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1. INTRODUCCION

Desde sus origenes, la conceptualizacion del greenwashing ha estado
inherentemente asociada a practicas comunicacionales en las que las
organizaciones invierten mas recursos en promocionarse como respe-
tuosas con el medioambiente que en aplicar auténticas practicas respon-
sables con el planeta (Becker-Olsen y Potucek, 2013). A mediados de
la década de 1980, el ecologo Jay Westerveld acufio el término luego
de visitar un hotel donde observo un aviso que animaba a los huéspedes
a reutilizar las toallas. El mensaje hacia hincapié en la importancia de
los océanos y los arrecifes, sugiriendo que la reutilizacion de toallas
mitigaria el impacto ecologico del proceso de lavado, pero esto era con-
tradictorio ya que el hotel estaba ampliando sus instalaciones, afectando
a la flora y fauna locales (Watson, 2016).

En una época marcada por compromisos globales como el Acuerdo de
Paris o los Objetivos de Desarrollo Sostenible, el enfoque mercantilista
del greenwashing socava los esfuerzos legitimos en favor de la protec-
cion del medioambiente y las practicas sostenibles (Bowen y Aragon-
Correa, 2014). Desde el enfoque de la comunicacion de intangibles, esta
practica afecta negativamente a la reputacion, la confianza y la legitimi-
dad de wuna organizacion entre los tomadores de decisiones,
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distorsionando la percepcion publica y minando la credibilidad empresa-
rial. Esto, a su vez, puede tener un efecto negativo en su valor corpora-
tivo, ya que los stakeholders perciben su comunicacion como engarfiosa,
lo que conduce a una devaluacion en el mercado (Zhou et al., 2023).

Asimismo, en el ambito de la reputacion, la investigacion desarrollada
Zhouy Wu (2023) demostré que la percepcion publica de la legitimidad
corporativa se ve afectada cuando los consumidores descubren que las
practicas sostenibles anunciadas son falsas o exageradas. Esto, a fin de
cuentas, genera escepticismo en el consumidor, lo que dificulta que las
marcas auténticamente sostenibles comuniquen eficazmente su com-
promiso medioambiental (Nygaard y Silkoset, 2022).

Frente a esto, en el presente estudio se realiza un abordaje tedrico, desde
el ambito de la gestion de intangibles, de la comunicacion sobre la sos-
tenibilidad afectada por el greenwashing. Este trabajo surge como una
propuesta para conocer como se ha gestado y consolidado este campo
de estudio, con poco mas de 30 afios de investigaciones, y con un alto
potencial para los estudios eco-comunicacionales del siglo XXI. Asi-
mismo, se hace énfasis en los mecanismos y herramientas existentes
para estudiar este fendmeno desde la comunicacion organizacional y
las regulaciones existentes para comprender el alcance de esto e identi-
ficar sus tipologias comunicacionales.

Con base en esto, en el presente trabajo nos hemos planteado las si-
guientes preguntas de investigacion (PI):

— PII: ;Como afecta el greenwashing a la percepcion publica y
a la credibilidad comunicacional de las empresas?

— PI2: ;Cuales son las tipologias del greenwashing que permita
comprender sus efectos en la gestion de intangibles?

— PI3: ;Qué estrategias comunicacionales se pueden aplicar al
momento de analizar posibles discursos de greenwashing en
las organizaciones?
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2. GREENWASHING: APROXIMACIONES TEORICAS Y
ABORDAIJES DESDE LA COMUNICACION

El concepto de greemnwashing ha evolucionado considerablemente
desde sus origenes en los afnos ochenta del siglo XX. Inicialmente uti-
lizado para describir practicas medioambientales engafiosas en la in-
dustria hotelera, en la actualidad se ha ampliado para abarcar una am-
plia gama de sectores y estrategias de marketing.

El término incluye afirmaciones y practicas medioambientales engafio-
sas utilizadas por las empresas para proyectar una imagen ecoamigable
sin beneficios medioambientales sustanciales (Durmus Senyapar,
2024), cuyos efectos en los stakeholders dependeran de su nivel de co-
nocimiento sobre este tipo de practicas. Asi, por ejemplo, en la industria
textil y de la moda, considerada como una de las mayores contamina-
doras del mundo, el greenwashing se ha hecho especialmente frecuente
ya que las empresas de este sector suelen promocionar una imagen
“verde” sin realizar cambios medioambientales o sociales significativos
en sus procesos productivos, aprovechando los modelos de fabricacion
de bajo coste que son impulsan, a su vez, el consumo masivo y el fast-
fashion (Badhwar et al., 2024). Al respecto, el estudio de Marko y Kusa
(2023) examind la conexion entre la confianza del consumidor, la edu-
cacion en sostenibilidad y la publicidad engafiosa entre generaciones Y
y Z. Se analizaron las respuestas emocionales y los niveles de atencion
de los participantes con técnicas de neuromarketing ante un anuncio de
H&M que presentaba caracteristicas de greenwashing. El experimento
concluy6 que un mayor conocimiento de los problemas de sostenibili-
dad en la industria de la moda influye positivamente en la percepcion
de la marca entre los consumidores Millennials y Gen Z bien informa-
dos. En cuanto a las apelaciones emocionales, el trabajo revelo que la
educacion en practicas amigables con el medioambiente promueve el
equilibrio emocional y la resistencia frente a las afirmaciones engafio-
sas, en particular de las marcas de moda rapida, lo que se traduce en
una evaluacion precisa de los mensajes publicitarios.

En el sector energético también se puede evidenciar la problematica del
greenwashing. A menudo, las empresas de combustibles fosiles utilizan
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comunicacion estratégica para dar a conocer sus inversiones en proyec-
tos de energias renovables; esto mientras siguen dependiendo en sus
operaciones de petréleo y gas. Algunas incluso han declarado su inten-
cion de transformarse en empresas de energias limpias, como en el caso
estudiado por Li et al. (2022), donde los investigadores examinaron dos
gigantes petroleros estadounidenses (Chevron, ExxonMobil) y dos eu-
ropeos (BP, Shell), revelando que el aumento significativo de la retorica
relacionada con la lucha contra el cambio climatico no implica necesa-
riamente un giro sustancial con respecto a una dependencia continua de
los combustibles fosiles en sus modelos de negocio, junto con un gasto
minimo y poco claro en iniciativas de energia limpia. Desde una lectura
comunicacional, esto implica que priorizar mensajes que maquillan el
giro ambiental, por encima de aquellos que revelan los intereses econo-
mico-financieros, impacta negativamente en los consumidores.

En la misma linea, Berrédo et al. (2024) estudiaron los compromisos di-
vulgados por 38 empresas petroleras en sus informes ambientales, bajo
el enfoque del greenwashing y la teoria de la legitimidad. Los resultados
indicaron que mientras las empresas tienen menores inversiones en ex-
ploracion y produccion de petroleo y gas, poseen mas probabilidades de
expresar un fuerte compromiso con la transicion energética. Esto, a su
vez, incide en un flujo de mensajes que priorizan las acciones concretas
y reales para legitimar su discurso ambiental entre los stakeholders.

Como tema en tendencia, el greenwashing requiere ahora una aproxi-
macioén comunicacional que asuma su caracter global. De acuerdo con
casos analizados en seis regiones (Europa, Estados Unidos y Canada,
Asia, América Latina y el Caribe, Africa y Oceania), la consultora Re-
pRisk, determiné que “los incidentes de alto riesgo [de greenwashing]
aumentaron mas del 30% en 2023-2024 (RepRisk, 2024), con 3 868
empresas relacionadas con la comunicacion engafiosa en las areas estu-
diadas. De estas, el 70% eran publicas y el resto privadas. Los investi-
gadores concluyen que las regulaciones sobre la informacion ambiental
engafiosa, como la Directiva aprobada por la Eurocamara en 2024 (Par-
lamento Europeo, 2024), inciden en la reduccion de practicas de este
tipo. La proliferacion de estos casos hace urgente modelos de comuni-
cacion organizacional cuyo centro sea un mensaje sobre la



sostenibilidad compuesto no solo por datos ambientales, sino por ac-
ciones en los ambitos sociales y economicos. Asi, pues, el mensaje ad-
quiere un cuerpo real entre los tomadores de decisiones, quienes iran
validando lo que dice la empresa de si misma con relacion a lo que se
dice de esta en todos los medios posibles.

Como practica comunicacional, es importante entender su conceptuali-
zacion y caracteristicas, aun cuando autores como Lyon y Montgomery
(2015) sefialan que no existe una definicion rigida y universalmente
aceptada sobre el término debido a su naturaleza polifacética. En cam-
bio, lo que ha surgido es una coleccion de definiciones sobre el green-
washing que estan conectadas a través de ideas superpuestas que reve-
lan varios elementos centrales del concepto o formas en que se mani-
fiesta, reflejando una variedad de componentes de interés que presentan
realidades tanto objetivas como subjetivas (Nemes et al., 2022).

Frente a la dispersion conceptual del término, en el presente estudio nos
cefiimos al trabajo realizado por de Freitas Netto et al. (2020), quienes
realizaron un analisis sistematico de este concepto en la literatura cien-
tifica disponible en Scopus y Web of Science. En los 42 articulos que
cumplieron el protocolo de revision, una de las caracteristicas que re-
salta, en el ambito comunicacional, es el uso del término “comunica-
cion positiva” o “informacidn positiva” para la difusion de informacion
favorable sobre el desempefio ambiental de una empresa, mientras se
oculta o se omite informacién negativa que pueda afectar a la repu-
tacion o el rechazo de la marca por parte de los stakeholders. Estas de-
finiciones generalmente coinciden en que el greenwashing implica co-
municar informacidn engafiosa o incompleta sobre el desempefio am-
biental de una empresa o producto.

2.1. CARACTERISTICAS COMUNICACIONALES DEL GREENWASHING

Las acciones estudiadas pueden clasificarse en varios tipos segun el
contexto y el nivel en que se manifiesta. El greenwashing a nivel de
producto implica la difusion de afirmaciones medioambientales falsas
o engafiosas sobre productos o servicios especificos. En el caso de las
empresas, hablamos de compafiias que proyectan una imagen de res-
ponsabilidad medioambiental y, al mismo tiempo, llevan a cabo



practicas insostenibles tras bastidores (de Freitas Netto et al., 2020). A
nivel industrial se produce cuando sectores enteros se esfuerzan por
presentarse como respetuosos con el medioambiente a pesar de su con-
siderable impacto en la naturaleza.

A partir del estudio realizado por De Jong, Harkink y Barth (2017), se
proponen 5 acciones comunicacionales de greenwashing:

— Afirmaciones: mensajes engafosos sobre las practicas de una
organizacion o los beneficios de un producto.

— Ejecucion: este tipo no hace explicitamente afirmaciones eco-
logicas, sino que utiliza sefiales periféricas como imagenes
para sugerir respeto por el medioambiente.

— Uso de palabras de moda: utilizacion de términos como "res-
petuoso con el medioambiente" y "reciclable" para moldear
los imaginarios entre los stakeholders.

— Distraccion: utilizacion de la comunicacion sobre las contribucio-
nes positivas para desviar la atencion de los aspectos negativos.

— Manejo de eventos negativos: estrategias como la marginacion
y la racionalizacion cuando se trata de eventos ambientales
negativos.

En este punto es necesario tomar en cuenta la diferenciacion que realiza
KPMG (2024) sobre las malas practicas de greenwashing. Esta organi-
zacion considera que esta practica se puede manifestar de las siguientes
maneras: greenhushing (omitir reportes por miedo a no hacerlo de ma-
nera adecuada); greencrowding (usar como escudo a organizaciones
que avanzan lentamente en sus esfuerzos por sostenibilidad); greens-
hifting (trasladar la responsabilidad sobre las malas practicas a los con-
sumidores); greenlighting (resaltar solo una practica medioambiental y
omitir el resto de malas practicas); greenrinsing (cambio de los objeti-
vos ambientales-econdmicos-sociales como parte de una estrategia de
marketing); greenlabelling (uso de etiquetas engafiosas en productos
no-ecologicos) (KPMG, 2024).



2.2. EL GREENWASHING Y LA COMUNICACION SOBRE LA SOSTENIBILIDAD

Las teorias de la comunicacion dilucidan la transicion del greenwashing
a la auténtica comunicacion sobre sostenibilidad, explicando mecanis-
mos especificos que salvan la distancia entre las afirmaciones superfi-
ciales y las practicas genuinas. Las teorias de la legitimidad (Gulluscio,
2020) y de los stakeholders (Mitchell, Agle y Wood, 1997) abogan por
una informacion y un dialogo transparentes para garantizar la confianza
del publico. Las perspectivas emergentes, como el marco de la Consti-
tucion Comunicativa de las Organizaciones (Heath et al., 2018), ayudan
a comprender que el propio acto de comunicacion puede reconstruir las
practicas organizativas y reconvertir el greenwashing en un paso preli-
minar hacia la auténtica sostenibilidad.

En este ambito, un enfoque innovador es propuesto por Glavas, Gro-
lleau y Mzoughi(2023), quienes apuestan por una perspectiva contribu-
tiva sobre el greenwashing, sugiriendo que puede ser aprovechado para
promover trayectorias mas sostenibles en las empresas. Comunicacio-
nalmente hablando, esto podria estudiarse de las siguientes maneras:

1. Analizando como el greenwashing aumenta la conciencia y
normaliza la 'ecologizacion' en la comunicacion corporativa
mediante el uso de mensajes que fortalezcan los compromi-
sos de la organizacion por las acciones enmarcadas en los
ODS y otros pactos globales por la sostenibilidad y la lucha
contra el cambio climatico.

2. Examinando como el discurso verde, aunque inicialmente sea
greenwashing, pueda inspirar e impulsar cambios reales en
las practicas empresariales a partir del impacto en los
stakeholders y la opinion publica sobre la reputacion de la
organizacion.

3. Investigando como los reguladores pueden utilizar casos de
greenwashing para avanzar en la agenda de sostenibilidad,
especialmente a través de efectos secundarios en la aplicacion
de normas. Para ello se pueden implementar campanas edu-
comunicacionales para promover la regulacién de acciones
que afecten a las personas y la naturaleza.
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4. Estudiando como un error de greenwashing puede utilizarse
para responsabilizar a las actividades empresariales de deter-
minados sectores productivos y motivar a estos sectores en la
conversion hacia practicas mas sostenibles.

3. IMPACTO DEL GREENWASHING EN LOS ACTIVOS
INTANGIBLES EMPRESARIALES

El fenémeno del greenwashing no solo afecta la percepcion publica de
una empresa, sino que también impacta negativamente sus activos in-
tangibles, como la confianza de los consumidores, la legitimidad em-
presarial y su atractivo para los inversionistas.

En este contexto, como sefialan Sanchez y Sosisky (2024), existen es-
tandares como los ASG (Ambiental, Social y Gobernanza), cuyo in-
cumplimiento puede perjudicar gravemente la imagen de la empresa,
erosionando la confianza de los inversionistas. Estos fomentan una
transicion hacia una economia mas responsable y sostenible a nivel glo-
bal, por lo cual son fundamentales las acciones de las entidades regula-
doras internacionales, quienes no solo promueven la incorporaciéon de
criterios de sostenibilidad en los informes financieros, sino que también
refuerzan la capacidad de las empresas para comunicar su desempefio e
identificar acciones de blanqueo verde.

Ahora bien, en materia de este estudio, vale sefalar que aunque los da-
nos del greenwashing en los activos intangibles no son evidentes de
forma instantanea, su deterioro puede tener efectos perjudiciales a largo
plazo, disminuyendo la competitividad de la empresa y comprome-
tiendo su sostenibilidad econdmica. Cuando los stakeholders descubren
esta practica, se dafia irremediablemente la imagen de la empresa, ade-
mas de las repercusiones ambientales y sociales inherentes a esta prac-
tica. Segun Coérdoba (2021), estas afectaciones pueden resultar en una
pérdida significativa de valor de marca, una disminucién de las inver-
siones y un impacto negativo en el mercado financiero.

Para hacer frente a esta problematica, Lopez-Gomez y Pérez-Ordofiez
(2024) explican que los podcasts son mecanismos innovadores para
ofrecer respuestas a cuestiones ecosociales. En el ambito corporativo,
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su uso puede ser una muestra de un compromiso con las causas me-
dioambientales, lo cual puede constituir una herramienta en su lucha
contra acciones de greenwashing. A pesar de esto, es importante desta-
car que sus mensajes seran eficientes siempre que vayan en sintonia con
lo que realmente hace la organizacion

3.1. AFECTACIONES A LA PERCEPCION EMPRESARIAL A LARGO PLAZO

La reputacion corporativa se construye sobre la coherencia entre lo que
una empresa dice y lo que hace, constituyendo uno de los activos mas
valiosos de la organizacion. Esta influye directamente en la lealtad del
consumidor, la confianza de los inversionistas y la credibilidad en el
mercado. Cuando una empresa es descubierta practicando greenwa-
shing, su credibilidad sufre un dafio temporal o irreversible, generando
una crisis de imagen y una pérdida de confianza. Esto conduce a los
consumidores a percibir negativamente la marca, al sentirse engafiados
por las falsas afirmaciones empresariales sobre sostenibilidad (Sajid,
Zakkariya, Suki e Islam, 2024).

Louvrier (2024) afirma que el greenwashing afecta negativamente la
reputacion de una empresa y, aunque las iniciativas verdes pueden crear
una imagen positiva en sus primeras etapas, cuando son falsas, el efecto
es devastador, socavando la confianza y la credibilidad de la empresa.
Al respecto, ejemplos como el escandalo de Volkswagen en 2015, donde
se descubrio que la compania manipul6 los datos sobre las emisiones de
sus vehiculos, demuestran como la reputacion de una empresa puede
desplomarse debido a una comunicacion engafiosa sobre sostenibilidad
(Jung y Sharon, 2019; Mujkic y Klingner, 2018). En este caso, el fabri-
cante de autos paso de ser una de las marcas mas respetadas en términos
de sostenibilidad a convertirse en un simbolo de fraude corporativo.

Tomando esto en cuenta, los principales efectos del greenwashing so-
bre la reputacion corporativa incluyen: pérdida de confianza publica;
dificultades para atraer y retener talento; mayor escrutinio por parte de
medios de comunicacion y reguladores. Todos estos escenarios inclu-
yen acciones comunicacionales que implicard, en el largo plazo, restau-
rar una reputacion daflada que requiere importantes inversiones en
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transparencia, difusion de informacion y reformas reales en las practi-
cas empresariales.

3.2. CONFIANZA DEL CONSUMIDOR: EL ROL DE LA AUTENTICIDAD EN LA
CONSTRUCCION DE RELACIONES CON STAKEHOLDERS

Los consumidores valoran cada vez mas la autenticidad en las marcas,
buscando empresas que practiquen lo que predican en términos de sos-
tenibilidad. Su confianza se construye sobre tres pilares fundamentales:
autenticidad; transparencia; coherencia. Si lo cumplen, como lo indican
los estudios de mercado de McKinsey & Company y NielsenlQ (Bar-
Am et al., 2023), los consumidores estarian dispuestos a pagar mas por
productos de empresas responsables con el medioambiente. Sin em-
bargo, cuando descubren que una empresa ha incurrido en greenwa-
shing, pueden optar por boicotear la marca y perder su lealtad. Es por
ello que las organizaciones deben facilitar informacion verificable so-
bre sus practicas sostenibles (transparencia) y contar con la validacion
de empresas certificadoras internacionales de prestigio para demostrar
su autenticidad (Estrada, 2024).

Cuando una empresa practica el greenwashing, puede generar varios
efectos negativos en la confianza del consumidor. Uno de estos es el
rechazo de la marca, entendiéndolo como la accion por la cual los con-
sumidores informados pueden optar por boicotear productos de empre-
sas que han sido expuestas por practicas engafiosas (Kantor, 2025). Asi-
mismo, se encuentra el cambio de preferencias, cuando la falta de con-
fianza motiva a los consumidores a buscar alternativas mas creibles en
el mercado (Bondarenko y Siazin, 2024). Esto genera una menor dis-
posicion a aceptar nuevas iniciativas de sostenibilidad, llevando a las
empresas descubiertas a que tengan dificultades para recuperar la con-
fianza del consumidor, incluso si intentan implementar cambios genui-
nos (Paramitha, Tan, y Lim, 2025).

En la actualidad, las redes sociales amplifican estos efectos, permi-
tiendo a los consumidores denunciar el greenwashing en tiempo real,
lo que puede desencadenar crisis de reputacion inmediatas. Muestra de
ello es H&M, que fue sefialada por greenwashing debido a su linea
"Conscious Choise", que se promocionaba como mas sostenible. Sin
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embargo, un informe reveld que los productos etiquetados como
"mads sostenibles" contenian mas materiales sintéticos contaminantes
que otras prendas de la misma marca (Alizadeh, Ciro Liscio y Sospiro,
2024). Como resultado, H&M retird las etiquetas "conscious" tras reci-
bir quejas de reguladores y consumidores. Las consecuencias a nivel de
intangibles incluyeron la pérdida de confianza en sus iniciativas ecolo-
gicas y sanciones por publicidad engafiosa en varios paises.

3.3. EFECTOS EN EL MERCADO FINANCIERO

El crecimiento de la inversion sostenible ha llevado a la creacion de
fondos Ambientales, Sociales y de Gobernanza (ESG, por sus siglas en
inglés), que priorizan la inversidon en empresas con criterios de respon-
sabilidad social y ambiental. Sin embargo, los casos de greenwashing
debilitan la confianza en estos fondos (Kapil y Rawal, 2023).

Las empresas que practican el greenwashing pueden experimentar una
mejora temporal en su imagen y rendimiento financiero, pero a largo
plazo enfrentan mayores riesgos y posibles pérdidas debido a contro-
versias relacionadas con los criterios ESG (Gregory, 2024). Segun
Alaudhli (2024), los impactos en la inversion incluyen riesgos para los
inversionistas, mayor escrutinio en fondos de inversion ESG y reduc-
cion del atractivo de la inversion sostenible. Muestra de esto es el caso
BlackRock y la falsa sostenibilidad de sus fondos ESG. Esta, una de las
mayores gestoras de inversion del mundo, fue criticada por promover
fondos de inversion ESG que incluian empresas con altos impactos am-
bientales (Grove y Clouse, 2018).

4. ESTRATEGIAS PARA ENFRENTAR EL GREENWASHING

El greenwashing ha generado un importante desafio en la confianza
hacia las estrategias de sostenibilidad corporativa. Para contrarrestar
este fenomeno, es esencial aplicar regulaciones mas estrictas, refor-
zar las auditorias externas, fomentar la transparencia en la comuni-
cacion ambiental y aprovechar las tecnologias disponibles para veri-
ficar la veracidad de los compromisos ecoldgicos de las empresas.
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Este apartado expone algunas medidas clave para reducir la practica
del greenwashing, asegurando que las acciones de sostenibilidad
sean auténticas, verificables y basadas en un compromiso real.

4.1. REGULACION Y CUMPLIMIENTO LEGAL

Uno de los mayores retos en contra del greenwashing radica en la falta
de normativas claras y sanciones efectivas. Si bien algunos paises han
avanzado en la regulacion de la publicidad engafiosa sobre sostenibili-
dad, persisten vacios legales que permiten a las empresas distorsionar
0 exagerar sus compromisos ambientales sin enfrentar consecuencias
significativas.

Una de las estrategias mas eficaces para su erradicacion es la aplicacion
de reformas regulatorias. Los gobiernos y organismos reguladores de-
ben establecer directrices claras sobre las afirmaciones ambientales,
asegurando que las empresas no puedan realizar promesas infundadas
(Malinauskaite, 2024). Como en el caso de la Directiva de la Union
Europea sobre Publicidad Engafiosa (Parlamento Europeo, 2024), se
prohibe el uso de términos vagos como “eco-friendly”, “verde” o “sos-
tenible” sin evidencia verificable. Ademas, las empresas deben propor-
cionar pruebas cientificas y certificaciones independientes que respal-

den sus afirmaciones ambientales.

4.2. AUDITORIAS EXTERNAS Y CERTIFICACIONES AMBIENTALES

Para garantizar la autenticidad de los compromisos de sostenibilidad,
resulta fundamental que las empresas sean evaluadas por entidades ex-
ternas e independientes (Keerthi, Lakshmi, Ajay y Manoharan, 2024).
Entre las principales certificaciones ambientales estan:

— ISO 14001: certificacion de gestion ambiental para empresas
que implementan practicas sostenibles.

— Global Reporting Initiative (GRI): estandares internacionales
para la elaboracion de informes de sostenibilidad.

— B Corp: certificacion para empresas que cumplen con altos es-
tandares ambientales y sociales.
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Estas y otras certificaciones deben ser rigurosas y no permitir la mani-
pulacion selectiva de datos. Ademas, las auditorias deben ser realizadas
por terceros independientes y no depender unicamente de autoevalua-
ciones empresariales. A fin de cuentas, las organizaciones buscaran que
los consumidores tengan acceso a informacion clara y detallada sobre
las certificaciones y sus procesos anexos.

4.3. TRANSPARENCIA Y RENDICION DE CUENTAS

La transparencia y rendicion de cuentas es esencial para combatir el
greenwashing. Las organizaciones deben ofrecer reportes con informa-
cion verificable sobre sus practicas de sostenibilidad y evitar el uso de
mensajes ambiguos o exagerados. Un ejemplo de esto podria ser los
reportes generados por los Programas Obligatorios de Reporte de Emi-
siones de Gases de Efecto Invernadero (GHGRP, por sus siglas en in-
glés) en los EE.UU. que han probado ser efectivos en la reduccion del
greenwashing corporativo (Luu et al., 2025). Asimismo, el estudio de
Zhu et al. (2025) revela que la implementacion de regulaciones mas
estrictas, como la china Guidance on Building Green Financial System
de 2016, desincentiva la practica corporativa que omite el uso correcto
de terminologia especifica sobre la sostenibilidad.

4.4. LAS TECNOLOGIAS PARA COMBATIR ESTA PROBLEMATICA

Las tecnologias como blockchain, big data y plataformas de vigi-
lancia ciudadana ofrecen herramientas clave para verificar los
compromisos ambientales de las empresas (Sun, Sun, Wang y
Wang, 2025). Por ejemplo, el blockchain permite registrar de ma-
nera inmutable los datos ambientales de una empresa, garantizando
que la informacion no pueda ser alterada ni manipulada. En este am-
bito, IBM ha desarrollado un sistema basado en blockchain para ras-
trear las emisiones de carbono de las empresas y verificar si estan
cumpliendo sus compromisos ambientales. Esto permite verificar la
trazabilidad de los productos y sus materiales; evitar la manipulacion
de datos en los informes de sostenibilidad; y facilitar la auditoria en
tiempo real de los compromisos ambientales de las empresas.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El greenwashing afecta negativamente la percepcion publica de las em-
presas, debilitando la confianza en las iniciativas de sostenibilidad y
desacelerando la consecucion de compromisos globales medioambien-
tales. Sin embargo, existen soluciones para mitigar su impacto. Estas
incluyen acciones como la regulacion estricta y sanciones legales para
prevenir la publicidad engafiosa. A esto se suman las auditorias exter-
nas y certificaciones verificables para validar los compromisos ambien-
tales. Otro frente en el silgo XXI es el uso de tecnologia como blo-
ckchain y big data para mejorar la transparencia.

Pero detras de todo esto se encuentra la educacion del consumidor para
que pueda identificar estrategias de greenwashing. En efecto, en un con-
texto donde la sostenibilidad es cada vez mas valorada, las empresas de-
ben priorizar practicas responsables y auténticas en lugar de recurrir a
estrategias de marketing engafiosas. Solo asi podran construir relaciones
de confianza a largo plazo con sus consumidores ¢ inversionistas, asegu-
rando su viabilidad en un mundo més consciente del impacto ambiental.

Desde el ambito de la comunicaciéon sobre la sostenibilidad, el
greenwashing puede ser considerado como una accion ruidosa que
afecta la calidad de los mensajes de las organizaciones. Esto dete-
riora procesos como la toma de decisiones corporativas, la educo-
municacion de las audiencias, la generacion de confianza en los ac-
cionistas o la excesiva regulacion gubernamental para verificar las
acciones empresariales. A todo esto se suma un factor que no ha sido
estudiado ampliamente en este trabajo y que se sugiere como lineas
de investigacion a considerar: el efecto del prosumidor en los entor-
nos digitales. Tomando en cuenta los aportes de Jenkins (2008) sobre
este nuevo actor, es necesario pensar que las acciones de greenwa-
shing estan en constante escrutinio por un prosumidor que no duda
en esparcir su malestar en todos los medios y plataformas posibles,
generando asi nuevos desafios para la reputacion corporativa.
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CAPITULO 43

LA POLEMICA COMO ESTRATEGIA
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EN EL PROCESO ELECTORAL EUROPEO
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1. INTRODUCCION

El objetivo de este trabajo es analizar como los discursos de los principa-
les partidos politicos espafioles se han visto condicionados por las posi-
ciones negacionistas del cambio climatico, en un periodo de tiempo de-
terminado, el de la nueva reorganizacion institucional europea, con la
eleccion de un nuevo parlamento y la renovacion de la Comision Europea.

Enmarcado en el paradigma de la ventana de Overton, se estudiara
como ciertas ideas politicas, en este caso, las que tienen que ver con el
cambio climatico, que en un momento dado fueron consideradas como
radicales o inaceptables, pueden volverse populares y ser aceptadas en
un rango de normalidad por la sociedad. La hipotesis preliminar es la
del contagio de los discursos negacionistas de los partidos “alright” del
entorno europeo no solo en la ultra espafiola, sino también en el Partido
Popular e incluso en la modulacién de las propuestas de la parte socia-
lista del Gobierno. Como marco temporal se delimita desde la campana
electoral de las elecciones europeas, por dos motivos, atendiendo a su
capacidad competencial y como detonante politico por la reorganiza-
cion de las fuerzas de ultraderecha y sus relaciones con el Partido
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