
  

No basta con solo leer la 
etiqueta de un producto 
para comprobar si una 
marca contribuye al 
cuidado del medio 
ambiente: investigar 
más allá es crucial para 
identificar qué compañías 
exageran sus buenas 
prácticas o disfrazan las 
que tienen un impacto 

  

Negativo. por macarena PACULL mM. E STR ATEG | AS 
os engaños publicitarios evo- 
lucionan con las necesidades 
sociales y medioambientales. 
reenpeace define el con- 

cepto "greenwashing” o "lavado 
verde” como estrategias publ- 
citarias que algunas compañías 
utilizan para presentarse, a ellas y sus 
productos, como respetuosas con el 
medio ambiente, cuando no lo son. 

Ajulcio de la directora ejecutiva 
de Red Pacto Global, Margarita 
Ducci esto se logra mediante el uso 
de mensajes publicitarios, etiquetas 
o estrategias de comunicación que 
resaltan pequeños gestos verdes, 
pero ocultan prácticas perjudiciales 
0 no respaldan los compromisos 
con hechos verificables. "Es un 
fenómeno común en industrias que 
buscan responder a la creciente 
demanda de productos y servicios 
sostenibles, pero sin hacer cambios 
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reales en su modelo de negocio", 
enfatiza la experta 

Existen diversas formas para 
identificar estos engaños. A juicio 
del académico de publicidad 
dela U.Diego Portales, Cristian 
Leporati una organización que 
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practica la sosteniblidad como 
parte de su desarollo estratégico, 
va arefrendar tanto en su comu- 
nicación intema como extema la 
sostenibilidad de sus productos y 
servicios. "Eso es lo primero que 
debe observar un consumidor 

   

A 
"profesional" que se informa tanto 
de los productos que adquiere 
como de la compañía que los 
desarrolla”, indica. 

Un segundo punto que entrega 
Leporati es la exageración verde: 
“Una empresa seria no anda ca- 

Careando lo que hace en términos 
medioambientales, implemente 
lo hace y lo informa en la etiqueta 
con la simbología correspondiente 
y en los soportes que corresponda”. 

Tener cuidado con términos 
como “eco-friendly” o “natural”, 
acudir a objetivos, informes y 
certificaciones claras de las com- 
pañías -como GOTS, FSC, Leaping 
Bunny o Carbon Trust- y ver y 
Comparar el panorama completo 
de las marcas, son algunas de las 
recomendaciones que entrega la 
socia fundadora de HunTl Consul- 
tores, Liz Hortsmeler. Además, hace 
hincapié en las compensaciones. 
“Algunas empresas dicen que 
compensan su impacto ambien- 
tal, como por ejemplo al plantar 
árboles. pero no hacen mucho 
para reducirlo que contaminan 
desde el principio: una aerolínea 
puede presumir de programas 
de compensación de carbono, 
pero si sigue promoviendo vuelos 
innecesarios, es un poco engaño- 
so”, señala. 

Leporati recalca que estos 
engaños al consumidor siempre 
deben ser denunciados al Sernac. 
“Además, no hay que olvidar que 
las redes sociales generan redes 
de denuncia inmediatas y trans- 
nacionales, que pueden destruir 
en pocas horas la imagen de una 
compañía o marca”, puntualiza. 

  

Somos la primera empresa 
de consumo masivo del país 
con una flota primaria 
de alto:tonelaje 100% eléctrico 

Por más electromovilidad y acciones que contribuyan a descarbonizar 

Chile, te presentamos nuestros camiones 0 Emisiones 

34 + DF MAS / DOMINGO 22 DE DICIEMBRE DE 2024 

Jean Paul Zalaquett, Gerente 
Emobility Enel X; luska Lopes, 
Head Supply Chain Unilever 
Chile; Daniel Cors, Gerente 
General Unilever Chile; Maisa 
Rojas, Ministra del Medio 
Ambiente; Iván Morán, Seremi 
Energía RM; Errol Jouannet, 
Gerente General CCTI  
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