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Resumen: Uno de los objetivos primordiales de una campafa de mercadotecnia es
el poder posicionar o reposicionar un bien o servicio en la mente de sus
consumidores. Sin embargo, ¢,qué sucede cuando la técnica utilizada resulta ser
percibida como una accion engafiosa? El greenwashing es una técnica que algunas
empresas han utilizado en los Ultimos afios para promoverse como marcas verdes,
aungue ello traiga consigo proponer acciones que no resultan coherentes con sus
politicas de produccién. Asi, este articulo se orienta a hacer una aproximaciéon
tedrica a la mercadotecnia verde y al greenwashing, buscando reflexionar acerca
de los consumidores conscientes y cdmo este tipo de acciones pueden resultar
contraproducentes para las nuevas generaciones de compradores ya que las
marcas son sefialadas como incongruentes, afectando su reputacion e imagen.

Palabras clave: Marketing; Mercado; Medio Ambiente; Responsabilidad Social;
Comportamiento Econémico.

Greenwashing. A risky bet for the positioning of a green brand.

La Revista Estudios es editada por la Universidad de Costa Rica y se distribuye bajo una Licencia Creative
Commons Atribucién-NoComercial-Compartirlgual 3.0 Costa Rica. Para mas informacién envie un mensaje a

revistaestudios.eeg@ucr.ac.cr.



http://www.ucr.ac.cr/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/cr/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/cr/
mailto:revistaestudios.eeg@ucr.ac.cr
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/cr/
mailto:ana.sofia.glzarr@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-8023-7459
mailto:jcvazquezp@tec.mx
https://orcid.org/0000-0001-9197-7826

=
[=]
g
=]

ISSN 1659-3316
Gonzalez Arredondo Ana Sofia
Vézquez Parra José Carlos

Revista Estudios, (41), 2020.
Diciembre 2020-Mayo 2021

E

171
REVISTA'

Abstract: There is no doubt that one of the primary objectives of a marketing
campaign is to position or reposition a good or service in the minds of its consumers.
However, what happens when the technique used turns out to be perceived as a
deceptive action? Greenwashing is a technique that some companies have used in
recent years to consider themselves as green brands, even if this means proposing
actions that are not consistent with their production policies. Thus, this article seeks
to make a theoretical approach to green marketing and greenwashing, seeking to
reflect on conscious consumers and how these types of actions can be
counterproductive for the new generations of buyers when brands are pointed out
as incongruent, affecting their reputation and image.

Keywords: Marketing; Market; Environment; Social Responsibility; Economic
Behavior.

1. Introduccién

Globalmente existen mudltiples problematicas ambientales (contaminacion,
deforestacion, escasez de agua, extension de biodiversidad, entre otros), y muchas
de ellas, tienen relacién con el consumo desmedido de las personas. Por ende, cada
vez resulta mayor la tendencia, por parte de los consumidores, a desarrollar una
consciencia colectiva, que tome en consideracion los problemas, para poder
participar a través de diferentes acciones en la busqueda de soluciones que aporten
a alcanzar una verdadera sostenibilidad. Nociones como la de consumo consciente,
hace notorio el cada vez mas marcado compromiso de las personas, quienes
demandan de las empresas que consumen que se tomen acciones para poder
mejorar su huella e impacto medioambiental. Asi, las organizaciones
contemporaneas, atendiendo a los reclamos de las nuevas generaciones, buscan
apegarse a esta vision verde o eco-amigable, volviéndose una tendencia en los

proyectos empresariales.

Sin embargo, es relevante que estas acciones no se enfoquen uUnicamente en
promoverse como parte de un programa de captacion de nuevos consumidores.

Mas que una ventaja competitiva, las acciones verdes deben plantearse de forma
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Luque, Herrera-Lozano, Bazurto-Quiroz, 2017). Solo asi la empresa podra proyectar
de manera efectiva que su comportamiento es real, mostrando un verdadero
compromiso por generar un impacto positivo y una vision de responsabilidad social

compartida.

Para alcanzar este objetivo de desarrollar proyectos verdes, pero a su vez, poder
comunicarlos de forma efectiva, existe el llamado marketing verde. ElI marketing
verde busca promover acciones medioambientales de producciéon vy
comercializacion que llevan a cabo las organizaciones, desde un enfoque de
generacion de valor, mediante el cual, tanto organizaciones como consumidores,
puedan reconocer su interés por este tipo de temas. En la actualidad, el marketing
verde es una tendencia dentro de las campafias de comunicacion empresarial, ya
gue se ha demostrado el gran impacto que puede llegar a tener como factor en la

toma de decisiones de los consumidores.

Segun Aguilar (2017), el marketing verde es una excelente oportunidad para las
empresas, ya que significa diversos beneficios organizacionales, tanto por la
promocion interna de interés hacia temas ambientales, como al constituirse como
una estrategia de comunicacion que permita posicionarse en nuevos mercados. En
un estudio de Claudino y Talamini (2013) se calcula que cerca del 70% de los
consumidores investigan sobre temas verdes y su relacién con los productos que
consumen, lo que demuestra un claro interés por ser parte de la solucién y no del
problema. Por otro lado, en un estudio de White, Hardisty y Habid (2019), se
encontré que el 65% de los encuestados se sienten atraidos por productos que se
producen de manera eco-amigable, aunque al momento de comprar, solo el 26%

consiguen llevar las intenciones a una accion concreta.

En México la realidad no es diferente, ya que segun Venegas (2019), 7 de cada 10

consumidores prefieren los productos verdes, y segun una investigaciéon de_Kantar
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productos que sean ecoldgicos o que de alguna manera apoyen el medio ambiente.

Por todo lo anterior, el presente articulo tiene el objetivo de hacer una aproximacion
a la mercadotecnia verde o greenmarketing como parte de los proyectos de
comunicacion empresarial. Se busca identificar, a partir de un analisis de casos, la
necesidad de llevar a cabo acciones coherentes y un compromiso palpable, que
eviten que las acciones se conviertan en una situacion de greenwashing, que resulte
ser contraproducente para la empresay su marca. Para llegar a esto, primeramente,
se hara una reflexion sobre el marketing verde y los llamados consumidores
conscientes, para después reflexionar sobre algunos ejemplos concretos de
acciones empresariales medioambientales que han sido calificadas como
greenwashing y analizar como esta incongruencia entre politicas y compromiso
ambiental tuvieron resultados contraproducentes que, en algunos casos, sigue

afectando a dichas marcas (Marketing Directo, 2019).
2. El marketing verde

En términos generales, el marketing es un conjunto de actividades destinadas a
satisfacer las necesidades y deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad
o beneficio para las empresas u organizaciones que la ponen en practica; en ese
sentido, el marketing es indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales.
El marketing es una disciplina que ha progresado en las ultimas décadas,
desarrollando nuevos enfoques que dan respuesta a las necesidades de los clientes
actuales. Los consumidores cada dia son mas demandantes de informacion, tanto
de los productos que consumen, como de las empresas que los generan. Asi, se
han generado nuevas tendencias de marketing, como pueden ser el marketing
digital, el neuromarketing, el marketing personalizado y por supuesto, el marketing

verde o ambiental.
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promover productos o servicios basandose en sus beneficios medioambientales.
Este modelo también es conocido como comercializacion verde, que a su vez
propone cambios en la manera en que se comunican las empresas con sus
consumidores. Para Novillo-Diaz, Pérez-Espinoza y Mufioz (2018), el marketing
verde puede plantearse como una demanda por parte de los consumidores para
que las empresas cuiden y preserven el medio ambiente a través de la produccion
y comercializacion de sus productos y servicios, promoviendo que estos sean
amigables con el medio ambiente. Segun Peattie y Charter (2003), la modalidad de
la mercadotecnia verde se puede clasificar en tres fases:

a. Marketing verde ecologico: La cual se desarroll6 durante la década de los
sesenta y setenta y se relacionaba con todas las actividades que buscaba
resolver directamente problemas ambientales y cuyo fin era simplemente el
de reconocer el rol que tenian las empresas, los productos y los

consumidores ante estos problemas.

b. Marketing verde ambiental: Esta se dio en los afios ochenta, y tenia el
propdsito de utilizar tecnologia limpia en el disefio de productos innovadores

y el mejoramiento del sistema de produccion.

c. Marketing verde sostenible: Esta se dio a partir de los afos 90, en la cual se
buscaba atender la problemética de una forma més profunda, bajo una vision
de sostenibilidad que no solo impactara en la produccion, sino también en el

consumao.

En la Ultima etapa es donde se pone mayor atencion a la relevancia que tiene el
consumidor, como un eslabon clave en la promocién y sostenimiento de politicas
verdes por parte de las empresas, dando cabida a nociones como el de
consumidores conscientes o0 verdes. Para Sanchez-Castafieda (2014), un

consumidor consciente es aquel que conoce y reconoce el impacto ambiental que
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hébitos pueden tener una relacion positiva o negativa con la sostenibilidad
ambiental. Segun la organizaciéon civil Las Paginas Verdes (Connect Americas,
2018), el consumidor verde se define como una persona que manifiesta su
preocupacion por el medio ambiente, con base en su conducta de compra y
buscando productos o servicios que sean percibidos de menor impacto sobre el

medio ambiente.

Los perfiles del consumidor verde fueron identificados por Kantar Worldpanel
(2018), en un estudio llamado GreenThermometer, el cual se basa en medir el grado
de conciencia verde de los consumidores. En este estudio se identificaron 6 perfiles

de consumidores

e El perfil “360° Green” es un consumidor que considera tres aspectos para su
consumo: ambiental, social y econémico. Este tipo de consumidor ve todo el
panorama completo ya que las acciones verdes se vuelven habitos y
conductas en su estilo de vida, procura un impacto positivo ambiental y

desperdiciar lo menos posible.

e EI perfil “Green Society” es un consumidor que considera importante el
aspecto social, sobre todo la solucién de problemas sociales, asi como la
pobreza, hambre y educacién. Este perfil con enfoque social se apoya en

movimientos sociales y ONGs.

e El perfil “Green Shopper” es un consumidor que compra productos organicos
y que, a su vez, buscan influenciar sobre las decisiones de los demas,

enfocandose en un cambio positivo para el planeta.

e El perfil “Green Pocket” es un consumidor que busca beneficios econémicos
al momento de la toma de decisiéon de compra, cuidando el aspecto medio
ambiental. Pueden tomar en cuenta servicios de agua y luz para la

produccion.
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en el medio ambiente pero no precisamente toma acciones verdes. Estan
conscientes de que el cambio es necesario, pero se queda en una posicion

superficial.

e El perfil “Zero Green” es un consumidor que no tiene como prioridad el
Impacto positivo en el medio ambiente, y son ignorantes en cuanto al tema

de la consciencia verde.

En cuanto a los factores que son relevantes para el consumidor verde, Monteiro,
Giuliani, Cavazos-Arroyo y Kassouf-Pizzinatto (2015), presentan que los factores
importantes son principalmente el respeto y el valor adicional que se tiene cuando
un producto es ecolégico. Estos factores influyen en el momento de elegir un bien

0 servicio por encima de otro con caracteristicas semejantes.

Macias-Pérez (2020) explica la transicidén entre el consumidor verde y el consciente,
a través del “efecto Greta”, el cual habla de cédmo la activista Greta Thunberg da a
conocer que no es suficiente tomar acciones verdes, sino que también se debe
desarrollar un panorama mas completo sobre los problemas del medio ambiente.
En este mismo estudio, Macias-Pérez (2020) sefiala que la nocion de Emergencia
Climatica propuesta por Thunberg ha detonado una clara preocupacion en los
jovenes sobre el rol y la responsabilidad que tienen sobre dicho problema. En el
reporte de Marcas con Valores (2020) se encontré que “el 69% de los ciudadanos
con hijos menores de 20 afios hace un consumo mas consciente gracias a ellos” (p.
30), como lo sefiala Macias-Pérez (2020), son los jovenes quienes mayor
participacion tienen en estos movimientos de concientizacion verde y son quienes

mayores exigencias y demandas tienen hacia las empresas sobre estos temas.

Para los consumidores conscientes es importante toda la informacion de los
productos que consumen al igual que las acciones por parte de la empresa. Es por

esto que las empresas deben de aprovechar esta tendencia para tomar acciones,
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tanto de extraccion, produccion y distribucion. De igual manera, en el reporte de
Marcas con Valores (2020) se encontré que para la generacion Z la autenticidad de
una marca es un valor principal al momento de consumir un producto. Mas alla de
la publicidad, se busca que todas las acciones sean congruentes y, de no serlo, la

imagen de la empresa puede ser fuertemente cuestionada.

Por todo lo anterior, muchas empresas han visto en el marketing verde una
oportunidad para llamar la atencién de nuevos mercados, enfocandose mas en el
mensaje que brindan, que en las acciones concretas que respaldan dichos
proyectos de comunicacién. Tras una careta de eco-amigables, plantean pocos o
nulos cambios en sus productos, su cadena de suministros o sus lineas de
produccion, basandose mas en la publicidad que en el compromiso. A lo anterior,

se le conoce como greenwashing.
3. El greenwashing

Segun Garcia-Lombardia (2020), el concepto de “greenwashing” se define como
una practica que consiste en aprovechar el prestigio comercial de “lo verde” para
obtener algun tipo de beneficio, sin considerar ese enfoque para el resto de sus
acciones. Para Hallama, Montll6-Ribo, Rofas-Tudela y Ciutat-Vendrell (2011) el
“greenwashing” se define como el uso por parte de una empresa u organizacién de
una ampliacion selectiva de la informacion medioambiental positiva, que produce
una imagen distorsionada. Esta imagen se enfoca en demostrar la tendencia a favor
de los aspectos y acciones “verdes”, interpretados como positivos por los
consumidores. Adicionalmente, para MacDonald (2019), “greenwashing” se define
como una practica poco ética de parte de las empresas y las marcas al crear una
imagen de ser mas ambientalmente responsable, de lo que son en realidad. En

resumen, se puede concluir que un patron comun en estas definiciones es la falta
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consumidores.

La primera vez que se utilizé el concepto de greenwashing, conocido como lavado
verde segun Gutiérrez-Bonilla y Hernandez-Lobato (2014), fue por el ecologista Jay
Westervelt en un ensayo publicado en Nueva York en 1986 en relacién con la
industria hotelera. En el articulo destaco el término “lavado verde” debido a que la
industria hotelera se publicitaba como socialmente responsable en el aspecto
ambiental, al solicitar a sus huéspedes la reutilizacion de las toallas del hotel. Sin
embargo, el objetivo de la campafa iba mas hacia la ganancia publicitaria y
econdmica, que al medio ambiente. Westervelt (Citado por Gutiérrez-Bonilla y
Hernandez-Lobato, 2014) recalca que, si la idea es causar un impacto positivo en
el medio ambiente, se deben de considerar los aspectos que conllevan todas las
acciones para que un hotel funcione, es decir, tomar en cuenta otros aspectos como
la energia, el agua y emisiones y no simplemente el hecho de ahorrar un poco de

agua en el lavado de las toallas de sus habitaciones.

Las empresas que utilizan el greenwashing son industrias que utilizan la tendencia
del marketing verde para usarlo a su favor, como una ventaja competitiva e imagen
de marca (Portugal-Mendiguri, 2019), cuando realmente no cumplen con los
aspectos para ser considerado como eco-friendly. El greenwashing se puede
presentar mediante empaques engafosos, etiquetas ecoldgicas falsas o frases
mercadoldgicas como “producto 100% natural”, “producto organico” o “producto

amigable con el medio ambiente”.
4. Casos de greenwashing

A pesar de que el greenwashing ha sido una practica que se ha llevado desde hace
mas de 30 afos, hoy por hoy los consumidores se han vuelto mas criticos y
conscientes de su consumo, rechazando cualquier situacion que pudiera ser

engafiosa o incongruente. Una empresa que esté publicitandose a través del
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tiene coherencia la publicidad y las acciones que se estan tomando, puede caer en

un escandalo, viendo afectada su imagen y sus relaciones publicas.

En muchos casos esto sucede con empresas que buscan ser consideradas
socialmente responsables en temas medioambientales, y son descubiertas en una
simulacion de acciones verdes cuando la realidad es otra. En algunas ocasiones, a
pesar de que la idea se propone con una intencidn positiva, puede haber
complicaciones, ya que no se analiza la realidad de forma completa. Lo anterior
puede afectar de manera negativa al medioambiente, ya sea en su produccion,
proceso o distribucién. Es importante que las empresas busquen soluciones
sustentables de acuerdo a sus politicas tanto internas como externas, viendo por
todo el proceso y no Unicamente por la pequefia parte que implica el consumo o el
trato con los usuarios finales. Esta practica de greenwashing se ve en todo tipo de

empresas, organismos, marcas e incluso organizaciones gubernamentales.
a. Volkswagen. Emisiones engafiosas

Uno de los ejemplos méas sonados en los ultimos afos, debido a la magnitud del
escandalo, es el de la empresa automotriz alemana Volkswagen. En el 2015, se
descubrié que la empresa instalé un software que presenté informacion falsa en
cuanto al numero de emisiones contaminantes por parte de los vehiculos de diésel
creados por la empresa. Esta accion generd un costo negativo para la imagen de la
empresa (Hotten, 2015). Ademas, por violar la Ley de Aire Limpio, se le asigné una
multa que le costard a la compafiia hasta 18,000 millones de délares (Kleinman,
2016). Afos después, este escandalo sigue afectando la imagen de esta industria
automotriz. La reaccién del publico fue totalmente negativa debido a que se
ignoraba desde cuando la empresa estaba tomando estas acciones (Plungis, 2015).
En algunos articulos de blogs y redes sociales, los activistas refieren que este

problema afectara varias décadas, otros mencionan los 11 millones de vehiculos
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vendidos con estos reportes ambientales falsos (Partridge, 2015). En su momento
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el mercado cuestiond estas acciones, y declard haberle perdido la confianza a esta

marca automotriz.
b. Nivea. Exfoliacion plastica.

Otro ejemplo de greenwashing fue el escéndalo por parte de la empresa de
productos de belleza y el cuidado personal, Nivea. Esta empresa, que propone ser
100% natural, ecoldgica y que cuida principalmente la sustentabilidad, lanz6 una
campafa enfocada en deshacerse de quimicos toxicos o parabenos en sus
productos, como parte de la visidbn de la marca. Sin embargo, en el 2015, se
descubri6 a través de la organizacion medioambiental BUND que la empresa tenia
una lista de productos (38, precisamente) con micro plasticos que afectaban al
medio ambiente, primeramente, en sus exfoliantes (Aldred, 2016). La reaccion del
publico fue totalmente negativa, la noticia provocd un escandalo debido a que se
asumia que la empresa estaba enfocada 100% tanto al cuidado facial como al
cuidado del medio ambiente. Por si fuera poco, algunos dermatoélogos afirmaron que
el uso de estas micro particulas de plastico afectaban la piel facial y que, por ende,

los productos de Nivea resultaban contraproducentes al objetivo que planteaban.
c. Zara: Verde, pero socialmente irresponsable.

En el mundo de la moda, un ejemplo de washing es el escandalo por parte de la
industria de ropa “Fast Fashion”, Zara. Aunque esta empresa espanola se hace
llamar eco-friendly en cuanto al uso de energia y agua de sus tiendas, ha sido
fuertemente cuestionada por los procesos laborales y de explotacion al momento
de la fabricacion de sus prendas. En el documental “The True Cost”, se critica a todo
el Grupo Inditex, del cual forma parte Zara, por la violacion de derechos laborales y
explotacion laboral a sus costureras, en sus diferentes fabricas alrededor del mundo
(The Fashion Law, 2016). Actualmente, la industria de la moda rapida representa la

venta de mas de 80 billones de piezas de vestir al afio, lo cual implica la necesidad
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de que los consumidores se mantengan muy activos en sus habitos de compra. Lo
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anterior representa la adquisicion de 4 veces mas prendas que lo que se consumia
hace 20 afos (Frost, 2019). Empresas como Zara hacen lo laboralmente imposible
para mantenerse al dia en su oferta de prendas, aunque esto implique manejar un

doble discurso acerca de su responsabilidad social.
d. Starbucks: Bebidas plastificadas

El café de Starbucks es preferido por muchos a lo largo del mundo entero, lo que le
ha permitido tener mas de 24,000 sucursales en 70 paises. Aunque la marca de la
sirena se preocupa por dar una imagen responsable a sus consumidores, esta vision
se nubla cuando se reflexiona sobre los casi 250 billones de vasos de plastico de
un solo uso que se utilizan cada afo en sus bebidas (Lozanova, 2009). Por si esto
fuera poco, su intento por reducir el consumo de popotes, los llevé a plantear una
tapa que permite el consumo de sus productos directamente, sin embargo, al hacer
un analisis de la misma, esta implica mas pléstico del que los popotes significaba.
La principal defensa que ha usado la marca, es que usan solo plastico Bio-PBS, sin
embargo, pocos son los paises que cuentan con la tecnologia para el reciclaje de
este material, lo que lleva a que sus vasos terminen en la basura como cualquier
otro desechable (Goddard, 2020).

e. KFC: Contradiccion en cada cubeta

En la industria alimenticia, se puede considerar que una de las cadenas mas
representativas de la comida rapida es “Kentucky Fried Chicken”, también conocido
como “KFC”. Uno de los objetivos principales de la empresa es que tienen un
compromiso con el cliente y con el medio ambiente lo cual resulta contradictorio.
Desde 2010, las organizaciones como Dogwood Alliance, ForestEthics, Green
America, Greenpeace US, the Gulf Restoration Network, Heartwood, NRDC, the
Rainforest Action Network, y the Sierra Club (Butler, 2010), han denunciado los

empaques de la marca como altamente contaminantes, sin tener ninguna respuesta
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0 accién concreta por el gigante del pollo frito. Sin embargo, KFC plantea la
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posibilidad de hacer una pieza de pollo vegana, buscando ganar nuevos

consumidores, aunque sus empaques sigan contaminando el mundo.

El tema del lavado verde, es un tema que se debe de considerar en la actualidad en
todas las empresas. Es muy sencillo anunciar el hacer acciones verdes, pero debe
de haber un compromiso para realmente llevarlas a cabo. Es importante recalcar
que el uso de esta practica puede causar efectos negativos en la imagen de la
empresa, principalmente en cuanto a la desconfianza por parte de los consumidores
conscientes, quienes han demostrado su capacidad de boicotear a aquellas marcas

gue engafien por medio de acciones contradictorias.

Segun el informe de Marcas con Valor (2020), lo que se pone en juego con el
greenwashing es la reputacion de las empresas, lo cual llega a ser mas dafino si
las mismas se declaran inicialmente como socialmente responsables. Para la
mercadotecnia, la imagen que da la empresa a sus clientes y la percepcion que
tienen sus consumidores de ella, resulta ser un aspecto clave al momento de la
eleccion, compra y consumo de bienes y servicios. Basados en lo anterior, el ser
amigablemente verde o socialmente responsable puede resultar ser determinante

para las nuevas generaciones de consumidores.
5. Conclusién

Una vez analizado todo lo anterior, se puede sefalar que la tendencia
medioambiental se ha ido fortaleciendo conforme pasa el tiempo, sobre todo en las
generaciones mas jovenes. La conciencia ecoldgica comienza a ser considerada en
la toma de decisiones al momento de consumir cierto producto o servicio, lo que
hace que las marcas deban poner mayor atencion a la manera en que producen e
impactan a su entorno. Es importante considerar que en la actualidad, el marketing
verde es una tendencia dentro de las campafas de comunicacion empresarial. Se

ha demostrado el gran impacto que el marketing verde puede llegar a tener como
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factor en la toma de decisiones de los consumidores. A través de las acciones
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verdes se puede cambiar la perspectiva de una empresa, pero se debe de
considerar con precaucion las acciones que se llevaran a cabo para no caer en el

lavado verde o greenwashing.

Las empresas requieren apegarse a la coherencia entre sus campafas de
comunicacién y sus acciones de produccién, ya que, de no ser asi, pueden ver
afectada su reputacion, resultando ser contraproducente su deseo de contar con
una imagen verde. En el desarrollo de esta investigacion se cumplié con el objetivo
propuesto ya que se expusieron casos donde las empresas han tenido que actuar
ante el greenwashing. Al igual, que la tendencia global de la concientizacién verde.

Es importante reconocer que los consumidores tienen el poder de presionar a las
empresas a realizar acciones verdes o0 en su caso, tomar en cuenta las acciones
que se estén realizando por medio de greenwashing. Los consumidores necesitan
tomar esto en cuenta para poder actuar de manera contundente ante la
problematica ambiental, lo cual empieza principalmente por los habitos de consumo,
las decisiones de compra y la adquisicion de un producto/servicio. No es suficiente
decir que se tiene un perfil como “Zero Green” o “Dream Green” donde la accion se
queda Uunicamente como un deseo, pero realmente no se hace algo para cambiar
las practicas, o los aspectos que se consideran. El consumidor debe informarse
acerca de las empresas de las cuales consume y hacer andlisis de los productos
que compra, manteniéndose al tanto, tomando acciones y buscando soluciones

viables, si verdaderamente es consciente y comprometido.

Un area de oportunidad para nuevos estudios que deriven de este articulo es dar
continuidad a los casos de greenwashing planteados, analizando el impacto
econOmico que han tenido estos sefialamientos de incongruencia, asi como
cuestionar el efecto en los habitos de sus consumidores y la percepcion de estos

hacia la marca. A su vez, seria relevante considerar qué técnicas de comunicacion
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son necesarias para recuperarse de un escandalo mediatico de greenwashing.

Mientras las empresas sigan incurriendo en este tipo de practicas, existe la
necesidad de manejar estas crisis mediaticas y proponer estrategias para el
reposicionamiento de una marca, una vez que ha fallado y engafiado a sus

consumidores.

Como se puede apreciar, tanto el greenwashing como la mercadotecnia verde son
una realidad que los estrategas del marketing no pueden simplemente ignorar.
Aunque resulta ser un tema complejo, puede ser determinante al momento de
plantear una estrategia de comunicacion, posicionamiento o reposicionamiento de
una marca. Sin lugar a duda, la reputacién de las empresas esta en juego, y el

greenwashing es una arriesgada apuesta.
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