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No basta con solo leer la
etiqueta de un producto
para comprobar si una
marca contribuye al
cuidado del medio
ambiente: investigar

mas alléa es crucial para
identificar qué compaiias
exageran sus buenas
practicas o disfrazan las
que tienen un impacto
negativo. Por MACARENA PACULL M.

os enganos publicitarios evo-
lucionan con las necesidades
sociales y medioambientales.
reenpeace define el con-
cepto “greenwashing” o “lavado
verde” como estrategias publi-
citarias que algunas companias
utilizan para presentarse, a ellas y sus
productos, como respetuosas con el
medio ambiente, cuando no lo son.
A juicio de la directora ejecutiva
de Red Pacto Global, Margarita
Ducci, esto se logra mediante el uso
de mensajes publicitarios, etiquetas
o estrategias de comunicacion que
resattan pequefios gestos verdes,
pero ocultan practicas perjudiciales
© no respaldan los compromisos
con hechos verificables.”Es un
fenémeno comun en indusfrias que
buscan respender a la creciente
demanda de productos y servicios
sostenibles, pero sin hacer combios
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reales en su modelo de negocio”,
enfatiza la experia.

Existen diversas formas para
identificar estos enganos. A juicio
del académico de publicidad
de la U. Diego Portales, Cristion
Leporati, una organizacion gue

practica la sostenibiidad como
parte de su desarrollo estratégico.
va a refrendar tanto en su comu-
nicacién interna como externa la
sostenibilidad de sus productos y
serviclos. "Eso es lo primero que
debe observar un consumidor

*profesional’ que se informa tanto
de los productos que adquiere
como de la compania que los
desarrolla”. indica.

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

careando lo que hace en términos
mediocambientales, smplemente

lo hace y lo informa en la efiqueta
con la simbologia 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-
pafias -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 lo
socia fundadora de HunTl Consul-
fores, Liz Hortsmeler. Ademas. hace
hincapié en las compensaciones.
“Algunas empresas dicen que
compensan suimpacto ambien-
tal. como por ejemplo al plantar
arboles, pero no hacen mucho
para reducir lo que contaminan
desde el principio: una aerolinea
puede presumir de programas
de compensacién de carbono,
pero sl sigue pramaoviendo vuelos
innecesarios, es un poco engano-
so”, sefiala.

Leporati recalca que estos
engafios al consumidor siempre
deben ser denunciados al Semac.
“Ademds, no hay que olvidar que
las redes sociales generan redes
de denuncia inmediatas vy frans-
nacionales. que pueden destruir
en pocas horas laimagen de una
compania o marca”, puntualiza.



