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Fue a mediados de la década de los "60 cuando la consciencia ambiental de consumidores y empresas condujo
a estas Ultimas a adoptar estrategias de marketing verde en todo el mundo. Desastres ambientales como la
tragedia de Bhapol de 1984 en la India, producida por una fuga de isocianato de metilo en una fabrica de plagui-
cidas, la catastrofe en la planta nuclear de Chernobyl de 1986 y el derrame petrolero de Exxon Valdez de 1989,
la mayor tragedia ecoldgica de Alaska, llevaron a las compaiiias a aplicar estrategias engafiosas de marketing
verde para intentar distorsionar positivamente su imagen e incrementar la confianza en ellas (Aggarwal & Kad-
yan, 2014).

Es en este contexto en el que nace el término “Greenwashing”, espaiolizado como “Lavado Verde” o “Ecoblan-
queo”. Este fue introducido en 1986 por el ambientalista neoyorquino Jay Westervel, al observar que las cam-
pafias, supuestamente verdes, de los hoteles para ahorrar toallas y, por tanto, agua y energia requerida para su
lavado, correspondia en realidad a un interés empresarial por aumentar beneficios y no a una practica ecoldgica,
ya que estos alojamientos no aplicaban ninguna politica para reducir el consumo de energia. El estudio del
greenwashing crecid exponencialmente desde mediados de la década de los noventa, cuando Greer y Bruno
(1996) discutieron el concepto en su libro sobre marketing ambiental.

No obstante, si bien la literatura sobre este topico se ha expandido, no existe una definicidn generalizadamente
aceptada y el concepto sigue siendo ambiguamente definido. Multiples académicos (Furlow, 2010; Guillespie,
2008; Ramus y Montiel, 2005; Vos, 2009) han tomado la definicidn del Oxford English Dictionary, que concep-
tualiza al Greenwashing como “Desinformacidn difundida por una organizacién para presentar una imagen pu-
blica responsable con el medio ambiente”. Otros (Chen y Chang, 2013; Delmas y Cuerel Burgano, 2011; Fliegel-
man, 2009), sin embargo, prefieren la definicion de la ONG Greenpeace, para la cual el greenwashing es “el acto
de engafiar a los consumidores en relacidn con las practicas medioambientales de una empresa o los beneficios
medioambientales de un producto o servicio”.

En el presente trabajo, definimos al greenwashing como una estrategia propagandistica llevada adelante por
empresas, organizaciones internacionales, gobiernos y demas actores, que consiste en utilizar engafiosamente
el marketing verde con el fin de promover percepciones falaces sobre productos, servicios, objetivos, politicas o
una marca en si misma, buscando generar beneficios, sean tangibles o no, al hacer creer que ellos son respetuo-
sos con el ambiente. Asi, vemos que el lavado verde involucra dos comportamientos simultaneos: un mal desem-
pefio ambiental y una comunicacidn positiva sobre el desempefio ambiental (Delmas & Burbano, 2011). Estudiar
este fendmeno implica la aceptacidén de que el cuidado del ambiente es uno de los temas de mayor relevancia
en la agenda para la ciudadania y que sus practicas de consumo y/o sus decisiones politicas pueden ser afectadas
por él.

Por su parte, para entender por qué diferentes actores, publicos y privados, utilizan el greenwashing, debemos
estudiar los incentivos que perciben al participar de la comunicacién verde y al evadir cualquier compromiso de
coherencia entre su comunicacién simbdlica y sus acciones sustantivas (Seele & Gatti, 2017). En primer lugar,
porque las iniciativas de responsabilidad social son fuentes de legitimidad, incluso para las empresas, las que
pueden alcanzar legitimidad corporativa por medio de la utilizacién de la gestion simbdlica y de un uso instru-
mental de las relaciones publicas, sin importar la falsedad del mensaje y practicas corporativas. Esta legitimidad
verde es de suma importancia para las organizaciones porque les permite un mayor acceso a los recursos, una
fuerza de trabajo mas sélida y mejores relaciones de intercambio con socios comerciales (Aldrich & Fiol, 1994;
DiMaggio & Powell, 1983; Oliver, 1991; Walker & Wan, 2012). Ademds, al incrementar su reputacién, también
se incrementa la demanda de sus productos o servicios y hay una mayor intencion de pago por parte de los
consumidores, generando una mejor performance financiera (Deephouse, 1999; Laroche, Bergeron & Barbaro-
Forleo, 2001). Pero, sobre todo, un gran beneficio de la legitimidad por el greenwashing es que las empresas
pueden ganar confianza que eviten las confrontaciones con las ONGs y los escandalos que podrian en duda la
moralidad corporativa y que podrian en juego la supervivencia de la empresa (Palazzo and Scherer, 2006; Sethi,
2002). Por supuesto, la legitimidad del actor que lleve adelante campafias de greenwashing puede sufrir un

17 Licenciado en Relaciones Internacionales. Especialista en Arabia Saudita. Profesor Investigador de la Universidad de Congreso. Miembro
de los subgrupos de Ambiente y de Medio Oriente del Grupo de Jévenes Investigadores del Instituto de Relaciones Internacionales
Boletin informativo 4% Grupo de jovenes investigadores Afio 5 Numero 17 / Pagina 29

Instituto de Relaciones Internacionales — Universidad Nacional de La Plata
48 N.2 582, 5to piso, (1900) La Plata, Argentina, Tel 54 221 4230628, www.iri.edu.ar



efecto boomerang si se supiera que sus campanas ecoldgicas no se condicen con su accionar, lo que implica
grandes riesgos para su supervivencia.

No obstante, es imprescindible resaltar que si bien, como se sefiald anteriormente, la literatura sobre el lavado
verde ha crecido en los ultimos afios, gran parte de los estudios se encuentran enfocados en las corporaciones,
pero no se considera el papel de los actores gubernamentales en el ejercicio de esta practica. Asi, por ejemplo,
la investigacidn realizada por Aggarwal & Kadyan (2014), examina el marketing verde de cuatro sectores espe-
cificos en busqueda de prdcticas de greenwashing: automouvilistico, alimentos y bebidas, electrénica y cuidado
personal. Del mismo modo, los autores destacan las regulaciones en el area del marketing ambiental en diversos
paises, pero estas normativas estan basadas en las practicas engaiosas ejercidas por compaiiias, y no las que
podrian llevar a cabo actores gubernamentales, lo que no permite tomar dimensién del fendmeno en cuestién.
En efecto, un actor gubernamental también puede cometer greenwashing al utilizar engafiosamente el marke-
ting verde, a fin de generar percepciones falsas sobre sus politicas, objetivos o gestion con tal de obtener bene-
ficios, como puede ser captar votos o ganar legitimidad, entre otros. Asi, cuando un gobierno engafia sobre el
impacto o la eficiencia de las politicas ambientales que aplica, cuando destaca solo atributos ecolégicos de algu-
nas de sus politicas con el fin de definirse como amigables con el ambiente, pero oculta otros que lo dafian,
cuando aplica politicas que presuntamente tienen como objetivo el cuidado del ambiente pero en realidad tie-
nen como fin intereses particulares, cuando publicamente dice apoyar los esfuerzos internacionales contra el
cambio climatico pero ocultamente intenta entorpecer esta cooperacion o incluso cuando dispone mayores re-
cursos para las campafias de marketing verde que para las politicas ambientales en cuestion, este estd come-
tiendo greenwashing.

Un ejemplo de greenwashing cometido por actores gubernamentales es la Iniciativa de Cielos Limpios promo-
vida por el presidente estadounidense George Bush en el afio 2003. Ella supuestamente tenia como fin regular
las emisiones de la industria, pero en realidad debilitaba las leyes de proteccion del cielo y permitia mds emisio-
nes de contaminantes como didxido de sulfuro y 6xido de nitrégeno (Gibson, 2009). Otro ejemplo es el de Arabia
Saudita. Si bien el reino drabe ha prometido mitigar el cambio climatico, también ha frustrado intentos de cola-
boracién internacional. Antes de la COP26 Arabia Saudita habia prometido que se convertiria en un emisor cero
neto de gases de efecto invernadero para el 2060. Sin embargo, un informe publicado por la BBC demuestra una
supuesta campafia por socavar los esfuerzos climaticos de la ONU que publicamente pretenden apoyar (Amat &
Bargués, 2022).

Como vemos, existen numerosas formas de practicar el lavado verde. Con categorizarlas, Terrachoice, una con-
sultora norteamericana de marketing ambiental enumera los “siete pecados del lavado verde”, que constituyen
siete practicas de greenwashing (Aggarwal & Kadyan, 2014). Estas son:

Trade-off: Consiste en destacar algunos atributos de un producto o servicio para afirmar que
este es ecoldgico, pero se esconden otras caracteristicas significativamente nocivas para el
ambiente.

No proof: Este se da cuando la entidad o marca hace afirmaciones sobre cualidades ecoldgicas
de su producto, servicio o practicas, que no pueden ser verificadas con informacién conve-
nientemente disponible

Vagueness: Implica la utilizacion engaiiosa de palabras poco especificas con el fin de caracte-
rizar como sostenible un producto. Por ejemplo, existe una tendencia a asimilar lo “natural”
con lo ecoldgico, cuando existen sustancias de origen natural que son peligrosas, como el ar-
sénico.

Irrelevance: Cometido cuando la entidad hace una afirmaciéon ambiental que puede ser ver-
dadera pero que no es relevante o Util para consumidores que buscan una opcion ecoldgica.
Un ejemplo es afirmar que un producto es “libre de CFC”, a pesar de que el CFC esté prohibido
en el pais de produccién.

Lesser of two evils: Se da cuando se realiza una afirmacidn que puede ser verdadera dentro
de una categoria del producto, pero que puede distraer a los consumidores del impacto am-
biental de la categoria como un todo. Un ejemplo de ello son los cigarrillos organicos.

Fibbing: Consiste simplemente en hacer afirmaciones ecoldgicas que no son reales.

Worshipping false labels: Cometido por el vendedor cuando demuestra las cualidades soste-
nibles de un producto o servicio a través de etiquetas y certificaciones falsas.
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Recientemente, Scanlan (2017) propuso seis huevos “pecados”, a ser considerados con los recién mencionados,
formando un total de 13 practicas de greenwashing. Estos pecados son:

False hopes: Consiste en realizar una afirmacidn para crear una falsa esperanza. Scanlan (2017)
lo utiliza para hacer referencia a la imposibilidad de la modernizacién ecolégica del método de
fracking hidrdulico y lo perjudicial para el ambiente que puede ser el creer lo contrario o sub-
estimar sus riesgos. De este modo, empresas pueden hacer creer a comunidades empobreci-
das que el fracking generara riquezas y serd el punto de partida para una mayor equidad y
oportunidades para todos sin riesgo ambiental.

Fearmongering: Implica generar inseguridad asociada en no confiar en una practica organiza-
cional. Asi, se modifican las escalas de miedo y se aprovechan las oportunidades de la inesta-
bilidad para promover productos o practicas contaminantes. Por ejemplo, con las guerras en
Irak y Afganistan, empresas plantearon que el verdadero riesgo para los paises era la depen-
dencia energética y la vulnerabilidad econdmica ante los conflictos globales, no el fracking.

Broken promises: Se refiere al dafio causado por las “medias verdades” y las promesas rotas.
Este pecado a su vez involucra otros dos: 11) Injustice y 12) hazardous consequences. E| pri-
mero alude a que el greenwashing oculta la realidad de la desigualdad y distrae a un segmento
del publico de los riesgos que otros experimentan. Por su parte, el otro describe que quienes
llevan adelante determinadas practicas de lavado verde en industrias como el fracking, enfo-
can sus comunicaciones en un grupo social, aquel que es beneficiado, pero excluyen alertar de
posibles dafios y consecuencias que podrian sufrir grupos sociales vulnerables. En cambio, a
ellos se les hacen promesas de desarrollo y bienestar que no son cumplidas.

Profits over people and the environment: Scanlan (2017) describe a este como el peor de los
pecados del greenwashing. A quienes llevan adelante practicas de lavado verde lo que real-
mente les importa es su desempefio corporativo y el nivel de ventas, con el propésito principal
de que los accionistas tengan mayores beneficios. En efecto, lo que se ve en el mundo externo,
es un reflejo de las conversaciones que existen puertas adentro de la compafiia. Cuando Volks-
wagen manipuld softwares con el propdsito de alterar los datos de emisiones para cumplir con
los estandares requeridos a ExxonMobile, el propdsito no era el bienestar de la comunidad,
mucho menos lo era el cuidado ambiental, sino las ganancias de la empresa.

Consideraciones finales

Las practicas de greenwashing se han incrementado en los Ultimos afios a causa de los malos desempefios am-
bientales de diferentes actores, publicos y privados, combinado con un incremento de las comunicaciones posi-
tivas sobre estas performances. Con el cuidado ambiental como uno de los grandes temas contemporaneos de
la agenda ciudadana, gobiernos, organizaciones internacionales y corporaciones, entre otros, encuentran incen-
tivos en realizar campafias engafiosas de marketing verde para obtener beneficios. Sin embargo, existe un gran
riesgo de ser descubierto y que se produzca un efecto boomerang en la legitimidad de quien lo ejerza.

El presente trabajo tuvo el objetivo de analizar el lavado verde desde una mirada critica. Especificamente, se
buscé definir y categorizar esta practica, utilizando ejemplos que sean utiles para su entendimiento. La novedad
de la definicién aportada es que pretende incorporar a otros actores, ademds de las empresas, como posibles
ejecutores. Del mismo modo, se entiende que existen multiples beneficios para cometer greenwashing, y que
estos pueden ser tangibles o no. Respecto de la categorizacion, creemos que tanto los “siete pecados” introdu-
cidos por la organizacion Terrachoice como también los seis aportados por Scanlan en su estudio del greenwa-
shing en la practica del fracking son de sumo valor, por lo que se toman a los 13 como posibles actos de lavado
verde. Comprender la caracterizacion y categorizacidn de esta practica, como asi también sus motivaciones, es
fundamental para poder detenerla. El trabajo conjunto de gobiernos, organizaciones no gubernamentales, cor-
poraciones, activistas y de la ciudadania puede ayudar a reducir el greenwashing en el marco regulatorio vigente,
y unificar esfuerzos para la creacién de nuevas normas al facilitar y desarrollar el conocimiento sobre esta pro-
blematica, sin embargo, auin queda un largo camino por recorrer.
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