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Introducción
A partir del Informe Bruntland (Comisión Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo de la ONU, 1987) y acciones posteriores tales como los Objetivos de Desarrollo del Milenio y su reajuste en los Objetivos de Desarrollo Sostenible (K. J. Bowen et al., 2017; Toca Torres, 2011), la sostenibilidad dejó de ser un asunto periférico en la agenda internacional para convertirse en un eje estratégico global, incluyendo el ámbito de la comunicación organizacional (Ortiz-Jaramillo & Trelles, 2025a). En efecto, el creciente escrutinio público sobre el impacto ambiental, político y social de las empresas, sumado a la expansión de los marcos normativos de reporting —como la Directiva de Reporte Corporativo de Sostenibilidad (CSRD) en la Unión Europea (Marx & Glavič, 2026) y los estándares de la Global Reporting Initiative (GRI) (Safari & Areeb, 2020)—, ha impulsado a las organizaciones a desarrollar estrategias comunicacionales orientadas a posicionarse como actores responsables y comprometidos con el desarrollo sostenible (Adomßent & Godemann, 2011; Golob et al., 2023). 
En este contexto, la memoria de sostenibilidad, los informes integrados y las narrativas institucionales se han consolidado como dispositivos centrales por medio de los cuales las empresas construyen y proyectan una versión de sí mismas alineada con los estándares de responsabilidad social y de sostenibilidad (Braga et al., 2024; Godemann & Michelsen, 2011b; Marx & Glavič, 2026; Usman, 2020). A pesar de ello, la abundancia de discursos corporativos sobre sostenibilidad no ha generado necesariamente una alineación equivalente entre lo que las organizaciones comunican, lo que practican y lo que los públicos perciben y validan como legítimo (Newig et al., 2013). Tal como advierten Schultz et al. (2013) sobre los discursos de la responsabilidad social corporativa (RSC), las conversaciones sobre estos temas emergen en espacios particularmente digitales que escapan a la esfera de influencia directa de las organizaciones y, a veces, al propio conocimiento de estas, generando interpretaciones y negociaciones de sentido que no están bajo control organizacional. Al respecto, Blits et al. (2025) hablan del User-Generated Content (Contenido Generado por el Usuario) en materia de sostenibilidad que difiere del contenido desarrollado por las firmas corporativas. Esto plantea, entonces, una pregunta central para los estudios en comunicación: ¿cómo se constituye la sostenibilidad corporativa más allá de las declaraciones públicas y los reportes de responsabilidad social?
Para esbozar respuestas a esta interrogante, es imperativo desplazar el foco desde una concepción instrumental de la imagen corporativa -entendida como gestión de percepción y reputación externa (Costa, 1992, 2009b, 2009ª)- hacia una comprensión más profunda de cómo aquella imagen, ahora adjetivada como sostenible, emerge como un proceso de construcción identitaria y validación por parte de los stakeholders (Weder, 2023b, 2023ª). Así, pues, se reconoce que la sostenibilidad no es una cualidad que las organizaciones poseen intrínsecamente y comunican, sino un significado que se co-construye (Adomßent & Godemann, 2011; Trelles Rodríguez, 2002) continuamente a través de la interacción entre el discurso organizacional, las prácticas concretas y la polifonía de los stakeholders (Palmieri & Mazzali-Lurati, 2021).
En el presente capítulo se propone que la sostenibilidad corporativa es el resultado de la articulación cíclica entre tres elementos interdependientes: a) el discurso organizacional, concebido como un elemento constitutivo de la identidad organizacional (McPhee & Zaug, 2008); b) los procesos de percepción social y validación realizados por stakeholders con intereses y marcos interpretativos diversos (Cahyandito, 2010); y c) la legitimidad social, entendida como el reconocimiento contingente y negociado por la organización que declara operar sosteniblemente (Aerts & Cormier, 2009; Genç, 2017).
Esta articulación se discute en un momento en el cual la sostenibilidad misma es un concepto en disputa. El enfoque del Triple Bottom Line (TBL) de Elkington (1997, 2018), el cual integra las dimensiones económica, social y ambiental, proporciona un marco conceptual para comprender que la sostenibilidad implica la negociación simultánea en tres esferas de valor. Por otra parte, modelos como el la sostenibilidad fuerte priorizan la preservación del capital natural como no-sustituible (Demastus & Landrum, 2024; Ott, 2011; Ott et al., 2011). En el campo de la comunicación, este debate implica que legitimidad de lo sostenible en las organizaciones dependerá fundamentalmente de procesos dialógicos y participativos donde los stakeholders no son receptores pasivos, sino co-constructores de significados (Godemann & Michelsen, 2011a; Newig et al., 2013).
Visto de este modo, se desplaza la pregunta sobre qué imagen proyecta la organización hacia el cómo se constituye comunicativamente la identidad sostenible de la organización en relación con las expectativas, críticas y validaciones de públicos heterogéneos en ámbitos social, económico y ambiental o en la preservación de capital natural, según la visión propia de la organización sobre lo que asume como prácticas sostenible. Gracias a esto se reconoce que están en negociación múltiples construcciones de la imagen corporativa sostenible, donde la legitimidad es frágil, revocable y dependiente de dinámicas de poder, acceso a la palabra y capacidad de los stakeholders y las organizaciones para decidir sobre qué cuenta como verdaderamente sostenible (Durán et al., 2018; Froehlich, 2014; Geels, 2019; Genç, 2017; Golob et al., 2023; Oliveira et al., 2019; Ortiz-Jaramillo & Trelles, 2025b, 2025a; Siano et al., 2016; Zhang et al., 2025).
Las dimensiones discursivas de la sostenibilidad corporativa
La teoría de la Constitución Comunicativa de Organizaciones (CCO) plantea un giro fundamental en la comprensión de la relación entre comunicación y organización. Bajo esta perspectiva, las organizaciones no son entidades preexistentes que luego se comunican; al contrario, estas son constituidas a través de la comunicación, expresada en la dialéctica conversación/texto (Taylor et al., 1996) y que atiende a cuatro propósitos distintos: la negociación de membresía, la autoestructuración reflexiva, la coordinación de actividades y el posicionamiento institucional (McPhee & Zaug, 2008). En ese sentido, el discurso organizacional sobre la sostenibilidad es parte constitutiva de lo que la organización es como entidad sostenible. 
Considerando lo anterior, cuando una organización articula públicamente un compromiso con la sostenibilidad, produce marcos de entendimiento sobre esa realidad entre sus públicos. Godemann & Michelsen (2011a) desarrollan este argumento señalando que “the task of sustainability communication is to critically evaluate and introduce and understanding of the human-environment relationship into social discourse” (p. 3). Esto significa que las declaraciones sobre valores ecológicos, compromisos con comunidades locales o mejoras en eficiencia energética contribuyen a la construcción de lo que los públicos entienden sobre la organización como agente sostenible.
Pero esta capacidad de agencia de la organización sostenible también es limitada. La identidad organizacional sostenible está siempre sujeta a cuestionamientos, reinterpretación y validación (o rechazo) por parte de stakeholders. En este ámbito, el estudio desarrollado por Galli et al. (2024) demostró que una comunicación eficaz (como la presentación sistemática de informes o la apertura formal de canales para resolver dudas o generar conversaciones) puede amplificar el impacto de las iniciativas de sostenibilidad, mientras que las brechas o inconsistencias pueden socavarlo. Aquí surge, entonces, una tensión fundamental: la organización busca constituirse como sujeto sostenible a través de su discurso, pero esa constitución nunca está completamente bajo su control (Gabai, 2025). En ese sentido, mientras que las organizaciones pueden estratégicamente diseñar mensajes, seleccionar canales y encuadrar narrativas para influenciar en las percepciones de las audiencias, los significados que estas generan sobre los mensajes de sostenibilidad son reconfigurados por una compleja red de factores, incluyendo los valores de las mismas audiencias, su contexto cultural, sus experiencias previas, entre otras (Braga et al., 2024).
Las dimensiones discursivas de la sostenibilidad corporativa
Si bien se reconoce la tensión entre los enfoques TBL (Elkington, 2018) frente a otros como el de la sostenibilidad fuerte (Ott, 2011), para el estudio de las dimensiones discursivas sobre la sostenibilidad se opta, en el presente trabajo, por el modelo social, ambiental y económico. En la dimensión económica, el discurso sostenible articula cómo la organización genera valor económico de forma responsable con sus partes interesadas. Para ello utiliza mecanismos como  informes financieros, cadenas de suministro justas o reinversión de ganancias en comunidades. En cuanto a la dimensión social, se enfoca en cómo la organización contribuye al bienestar de comunidades, trabajadores y la atención a los grupos vulnerables internos y externos.  Y en lo ambiental, se habla sobre la relación de la organización con ecosistemas, recursos naturales y el medioambiente. 
De lo anterior se infiere que, en cuanto a lo comunicacional, la sostenibilidad corporativa no deben funcionar aisladamente. Una organización legitima sus acciones sostenibles simultáneamente en las tres dimensiones, pero esto genera, a su vez, tensiones y negociaciones entre los públicos (Gabai, 2025; Godemann & Michelsen, 2011a; Weder, 2023b). En esta panorámica aparecen interrogantes como si es aceptable sacrificar eficiencia ambiental por la generación de empleo o si es equiparable la rentabilidad con la equidad.
Tensiones y contradicciones en el discurso sostenible
En el discurso de la sostenibilidad se puede encontrar tensiones macro, meso y microdiscursivas que se deben considerar al momento de plantear las acciones comunicacionales sostenibles en las organizaciones. En primer lugar, a escala macrodiscursiva, se comunica la sostenibilidad partiendo de lógicas institucionalistas y de alta complejidad epistemológica, como en el caso del TBL. La literatura sobre el tema señala que el giro hacia lo sostenible hace poco probable que estas puedan realizar contribuciones sustantivas sin que primer se comprendan sistemática las complejidades inherentes a su aplicación individual e institucional (Hahn et al., 2014). Asimismo, la incorporación de los indicadores alineados al TBL a escala corporativa no se traduce directamente en compresión de su naturaleza y características (Milne & Gray, 2012).
A escala mesodiscursiva, hay investigaciones que determinan una desconexión entre la acción comunicativa sostenible y los cambios de comportamiento que promueven dichas acciones (Bothello et al., 2023; Lublóy et al., 2025). El principal problema en este fenómeno es la proliferación de discursos sostenibles que resultan en estrategias de greenwashing (F. Bowen & Aragon-Correa, 2014; Watson, 2016), generando así tensiones entre los públicos.
Y en cuanto a lo microdiscursivo, aparecen críticas en torno a uso de lenguaje deliberadamente vago que impide identificar una temporalidad específica para las acciones sostenibles de las organizaciones. Huang & Xu (2024) demostraron que los encuadres que hablan de la necesidad de un cambio en el futuro más cercano o inmediato generan una mayor percepción del riesgo que aquellos que hablan de futuros lejanos y, por ende, de menor urgencia a resolver. La distancia en cuanto a las acciones que pueden derivarse de estos encuadres dependen de que la utilización del término sostenibilidad es considerado como ambiguo, ambicioso, inconsistente y hasta un problema complejo (Kozatica y Smith, 2025, p. 4).
Estas tensiones no son problemas con una solución única y definitiva, sino que son características permanentes del discurso organizacional sobre sostenibilidad. Su importancia radica en que constituyen espacios donde los stakeholders localizan cuestionamientos sobre la autenticidad y legitimidad de la identidad sostenible que la organización pretende constituir comunicativamente.
Percepción social, stakeholders y construcción de la identidad sostenible
La percepción de la identidad sostenible de una organización es fundamentalmente social (Genç, 2017). Moscovici (1979), en su teoría de las representaciones sociales, demostró que cuando aparece un fenómeno nuevo, complejo o desconocido, las personas necesitan hacerlo inteligible. Para ello, los individuos utilizan marcos compartidos, narrativas colectivas e interacciones con otros. Aplicada al contexto de la sostenibilidad, esto implica que los stakeholders construyen socialmente aquella sostenibilidad en diálogo con otros y a partir de la información disponible. Sobre esto, el estudio de Gebhardt & Bachmann (2023), que analizó 1167 artículos periodísticos publicados entre 2010 y 2020, demostró que los medios, además de comunicar sobre la sostenibilidad, la hacen socialmente comprensible y relacional a sus audiencias. Weder et al. (2025), tras un estudio realizado con participantes de diez países, determinaron que la normativa de sostenibilidad será efectiva cuando se comprenda las realidades locales desde donde se habla sobre este concepto.
Vista de este modo, la percepción sobre la sostenibilidad corporativa resulta es un fenómeno de negociación colectiva de significado. Sin lugar a dudas, la organización impulsa acciones comunicacionales performativas sostenibles (Christensen & Christensen, 2025), pero su validación depende de cómo las audiencias han desarrollado conocimiento real que permita asociar esas acciones con marcos mentales referenciales, es decir, experiencias que permitan que el discurso sea tamizado por la experiencia personal y colectiva. Esta idea, entonces, se circunscribe en lo que Berger & Luckmann (2011) definen en torno a la legitimidad como proceso que “produces new meanings that serve to integrate the meanings already attached to disparate institutional processes” (p. 92). Estos procesos institucionales permiten que, en el caso de lo sostenible, los stakeholders acuerden o disputen lo que es y no es la sostenibilidad.
En un nivel distinto de la misma problemática, es imperativo reconocer que los stakeholders no son una categoría homogénea. Ya que estos pueden ser empleados, consumidores, proveedores, comunidades locales, activistas, políticos, entre otros, sus intereses y capacidad de acceso a la información van a determinar los marcos interpretativos fundamentales para formar parte de la conversación sobre la sostenibilidad. Para unos, la sostenibilidad tiene un relato predominantemente económico, considerando la producción de bienes y servicios con riesgos ambientales y sociales mitigados. Para otros, la identidad sostenible de una organización está garantizada si va en concordancia con el respeto a las tradiciones y autodeterminación de las comunicades locales. Así, pues, esto no se habla de diferentes formas de ver la sostenibilidad, sino de formas radicalmente distintas de cómo se perciben, negocian y cuentan aquellas acciones sostenibles según las realidades mismas. Se reconoce, al mismo tiempo, que existe una comunicación asimétrica (Grunig & Kim, 2021) en cuanto que el relato sostenible no pertenece necesariamente a lo que diga la mayoría, sino a lo que logra distribuir el grupo con mayor poder comunicacional para posicionar su visión sostenible. Visto de este modo, y aunque no se profundice sobre el tema en este capítulo, se requieren soluciones torpes (clumsy solutions), comprendidas como respuestas o estrategias pragmáticas diseñadas para abordar problemas complejos o “enredados” (wicked problems) (Garcés-Velástegui, 2022; Hartmann, 2012).
A partir de la discusión previa, se infiere que la percepción de la sostenibilidad corporativa es un acto de validación y cuestionamiento activo por parte de los stakeholders. Si estos la perciben como legítima, entonces realizan un acto de reconocimiento que confiere credibilidad social a la organización. Del otro lado, si hay críticas al modelo, la organización se enfrenta a una erosión de legitimidad que aumenta la posibilidad de generar crisis comunicacionales. Al  respecto, Newig et al. (2013) sostienen que “with a procedural understanding of sustainable development, societal discourse is key to providing legitimacy” (p. 2977). Es por ello que resulta imperativo aquel componente social que facilite a la organización el intercambio de ideas y la negociación de sentidos sobre el acto comunicacional sostenible.
Legitimidad y sostenibilidad
La legitimidad organizacional ha sido como “una percepción o asunción generalizada de que las acciones de una entidad son deseables, apropiadas o justas dentro de un sistema socialmente construido de normas, valores y definiciones” (Suchman, 1995). Esto implica, por tanto, que la legitimidad es una construcción social relacional que involucra a las organizaciones en procesos de “justificación activa” (Palazzo & Scherer, 2006) de  su accionar ante sus públicos.
Para las organizaciones contemporáneas, Deephouse & Carter (2005) proponen que la legitimidad se deriva de la aceptación social que proviene del cumplimiento de normas y expectativas sociales. A su vez, Suchman (1995) distingue entre legitimidad pragmática, moral y cognitiva. Con base en lo mencionado, en el contexto de la sostenibilidad corporativa, los tres tipos de legitimidad interactúan de forma compleja en cuanto que la pragmática se evidencia cuando los stakeholders perciben que las prácticas sostenibles generan beneficios como mejores condiciones laborales o programas de desarrollo comunitario en las zonas de influencia de la organización. 
En cuanto a la legitimidad moral, esta se valida en cuanto hay una correspondencia entre los valores compartidos de la organización y sus stakeholders en materias como protección medioambiental, respeto a la autodeterminación de los pueblos, distribución equitativa de los recursos, entre otros. Y, finalmente, en cuanto a la legitimidad cognitiva, la sostenibilidad debe ser vista como un horizonte de trabajo colectivo que es asumido como una de las mejores maneras de operar para las presentes y futuras generaciones, identificando posteriormente mecanismos de acción conjunta para lograrlo.
Entonces, considerando los puntos expuestos, se observa que la legitimidad de la sostenibilidad corporativa es el resultado de múltiples mecanismos de validación social que no son lineales ni automáticos, sino que dependen del (re)conocimiento de las prácticas y discursos sostenibles de las organizaciones y el juicio crítico de los stakeholders. En la práctica, esto sucede en el momento en que la organización cumple con regulaciones locales e internacionales en materia social, ambiental y económica, lo cual valida su operatividad bajo marcos normativos estandarizados, abriendo posteriormente espacios de diálogo e intercambio de información con sus stakeholders, los cuales validan aquellas certificaciones según las experiencias y conocimientos que tienen sobre lo que denominan como prácticas sostenibles. Es aquí donde el rol fundamental de la acción comunicativa, la cual escapa del mero instrumentalismo de la información para abrazar plenamente el intercambio de mensajes que consideran textos y contextos que evidencian aciertos, tensiones y posibles rutas de soluciones a la sostenibilidad. 
Conclusiones
En la recta final de la implementación de los Objetivos de Desarrollo Sostenible, vigentes hasta 2030, el discurso de la sostenibilidad se ha convertido en un elemento clave de la gestión de la imagen en las organizaciones. En ese ámbito, proyectar una imagen sostenible es una tarea que requiere de la articulación de un discurso organizacional sostenible en el cual se incorporen procesos de validación continua de los stakeholders para, así, lograr una legitimidad social que convierta al relato sostenible en prácticas comunicacionales duraderas. Por consiguiente, los estudios a futuro deben considerar que el reconocimiento de la imagen sostenible de una organización es una tarea conjunta que implica tanto a las acciones que se desarrollan internamente así como la gestión de las comunidades donde se inscriben y potencias las actividades corporativas.
Es en un momento como este donde la gestión de aquella identidad sostenible se enfrenta, además, a críticas de greenwashing, las cuales pueden resultar el deterioro de la aceptación de dichas organizaciones. Ante esto, es urgente retomar, especialmente en contextos donde hay poco conocimiento de la sostenibilidad o un caos semántico en su interpretación, el papel transformador de la comunicación para poner en común los mensajes, como diría Kaplún (2002). Esto, entonces, reta a los comunicadores organizacionales a desarrollar actividades conjuntas con grupos interdisciplinarios que incluyan a técnicos en materia de sostenibilidad y también a quienes la viven o deberían practicarla diariamente (otros trabajadores, gobiernos, comunidades locales, etc.).
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