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RESUMEN

Este articulo analiza el greenwashing como un dispositivo de poder simbdlico sus-
tentado en la desinformacién sistémica. Mds que una simple estrategia de comuni-
cacion enganosa, se intenta justiﬁcar que este fendmeno constituye una tecnologia
de dominacién narrativa que permite a las corporaciones sostener su hegemonia
en la era del capitalismo verde. A partir de un marco tedrico (Silva, Cardoso &
Lima, 2024; Baldissera & Kaufmann, 2013; TerraChoice, 2010) y del estudio de
caso Seaspiracy: La pesca insostenible (2021), se analizan tres mecanismos interde-
pendientes: (1) la ambigiiedad estratégica y el greenwashing de ¢jecucion (Parguel,
Benoit-Moreau & Russell, 2015), (2) la distorsion del modelo #iple bottom line
como maniobra discursiva de legitimacidn, y (3) la fabricacién de culpa indivi-
dual como téctica de desinformacion ideolégica. El texto sostiene que el greenwas-
hing no solo manipula la percepcion publica, sino que redefine la sostenibilidad,
vacidndola de su sentido transformador y neutralizando el potencial politico del
discurso ambiental. Se concluye proponiendo estrategias de resistencia comuni-

cacional basadas en la transparencia radical y la produccién de contranarrativas.

1 Trabajo presentado en el curso "Temas de Relaciones Publicas en el Cine', dictado por
Mircio Simeone Henriques en la Universidad Federal de Minas Gerais, en el semestre
2025-1.
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ABSTRACT

This article analyzes greenwashing as a device of symbolic power substantiated by
systemic disinformation. More than a simple deceptive communication strategy,
greenwashing constitutes a technology of narrative domination that allows corpo-
rations to sustain their hegemony in the era of green capitalism. Based on a theo-
retical framework (Silva, Cardoso & Lima, 2024; Baldissera & Kaufmann, 2013;
TerraChoice, 2010) and the case study Seaspiracy (2021), the study dissects three
interdependent mechanisms: (1) strategic ambiguity and performative greenwas-
hing (Parguel, Benoit-Moreau & Russell, 2015), (2) the distortion of the triple bot-
tom line model asadiscursive maneuver for legitimation, and (3) the manufacturing
of individual blame as a tactic of ideological disinformation. The text asserts that
greenwashing not only manipulates public perception but redefines sustainability
itself, emptyingitofits transformative meaningand neutralizingthe political poten-
tial of environmental discourse. It concludes by proposing communication resistan-

cestrategies based on radical transparencyand the production of counter-narratives.

Keywords: greenwashing, symbolic power, disinformation, corporate sustainabi-

lity, triple bottom line.

1. Introduccion

Aunque la sostenibilidad es hoy un ¢je discursivo central, su visibilidad rara vez
se traduce en transformaciones reales. En ese contexto, el greenwashing, o “lavado
verde”, emerge como una estrategia estructural, mediante la cual las corporaciones
proyectan una imagen ecoldgica mientras perpetian practicas extractivistas e in-

sostenibles.

Este fendmeno, como advierten Silva, Cardoso y Lima (2024), se sustenta en

la produccién sistemdtica de desinformacién, entendida no como un efecto colate-
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ral de la comunicacién, sino como un ¢je central de su funcionamiento. Las empre-
sas desarrollan narrativas cuidadosamente disefiadas para manipular la percepcién
publica, mediante recursos semidticos, discursivos y emocionales que asocian la
imagen de marca con la responsabilidad ambiental, aunque en los hechos conti-

/ . .y ;.
nuen promoviendo la devastacién ecolégica.

La presente investigacion parte de la hipStesis de que este engano debe com-
prenderse como un instrumento de poder simbdlico (Bourdieu, 1998), es decir,
como una forma de imposicidn de sentido que naturaliza determinadas representa-
ciones del mundo —en este caso, la idea de que es posible un capitalismo verde—.
Este poder opera mediante la distorsion deliberada del conocimiento ambiental,
instaurando una ilusién de sostenibilidad que refuerza las estructuras econdémicas

existentes.

El objetivo es, por tanto, demostrar que el greenwashing no solo desinforma,
sino que funciona como un mecanismo de dominacién narrativa, un aparato ideo-
l6gico que reorganiza los limites del debate ecoldgico. Mediante un analisis tedri-
co comparativo y el estudio del caso Seaspiracy (2021), este articulo propone des-
entrafiar tres dimensiones que interactdan entre si para consolidar este poder: (1)
la ambigiiedad estratégica, que produce confusién y emociones positivas asociadas
a lo “verde”; (2) la distorsion de conceptos técnicos, como el #iple bottom line
(TBL), que otorgan apariencia cientifica a la manipulacién; y (3) la fabricacién de

culpa individual, que traslada la responsabilidad ambiental al ciudadano comun.

Estas tres dimensiones no operan aisladamente, sino que conforman un siste-
ma interdependiente de ocultamiento deliberado, donde cada mecanismo refuer-
za al otro. De la seduccién visual a la legitimacién técnica y de esta, a la internali-

zacion moral.

En este sentido, analizar el greenwashing implica comprender cémo las cor-
poraciones se apropian del lenguaje ecolégico para vaciarlo de contenido politico,

neutralizando las criticas y reconfigurando los términos del debate publico.
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2. La ambigiedad del greenwashing y sus estrategias

La tictica de poder de este fendmeno reside en su ambigiiedad calculada, que ope-
ra en los planos simbdlico y visual. Lejos de significar un error de comunicacién,
esta tactica de poder instala significados difusos para construir credibilidad sin
modificar las estructuras que generan el dafio ambiental. La ambigiiedad es, de
hecho, la base de un sistema de desinformacién planificada donde la apariencia

sustituye a la evidencia.

Parguel, Benoit-Moreau y Russell (2015) definen esta modalidad como
greenwashing de ejecucion, centrada en la manipulacién estética. Su eficacia reside
en el uso de imdgenes y simbolos naturales que evocan emociones positivas y con-
solidan la idea de armonfa con la naturaleza. Silva, Cardoso y Lima (2024) deno-
minan este fendmeno nature-rising: una expansion visual del imaginario verde
que impregna reportes corporativos, campanas y hasta las estrategias de comuni-
cacién post-crisis. Tras el colapso de Brumadinho, por ¢jemplo, la empresa Vale,
la cual fue responsable del desastre, continué utilizando colores terrosos, hojas y
montafias en sus materiales institucionales (IBAMA, 2022), reforzando simbdli-
camente la idea de “reconexién con la naturaleza” mientras persistia la devastacién

ambiental.

En Seaspiracy (2021), esta logica se expresa en las campanas de las corpora-
ciones pesqueras globales, saturadas de imagenes de océanos cristalinos, delfines
sonrientes y slogans de respeto por la vida marina. Mientras tanto, sus practicas
industriales contintian destruyendo ecosistemas y generan cerca del 46 % del plas-
tico ocednico. Las imdgenes no mienten explicitamente, pero sugieren una corres-
pondencia falsa entre apariencia y realidad. La ambigiiedad se convierte, asi, en
una forma de manipulacién emocional que actta sobre la percepcién y neutraliza
el juicio critico.

Ladesinformacién se profundiza mediante el uso de certificaciones ambienta-
les y sellos verdes, que transforman la ambigtiedad visual en legitimidad institucio-

nal. TerraChoice (2007; 2010) denominé a esta préctica “cl pecado del trade-off
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oculto”: destacar un atributo ecolégico menor mientras se encubren impactos mas
significativos. En el documental, los sellos “Dolphin Safe*” y “Marine Stewards-
hip Council®” ejemplifican esta dindmica. Lejos de ser garantias independientes,
son emitidos por organizaciones financiadas por las mismas empresas pesqueras,
lo que convierte a la certificacién en una tecnologia de desinformacién organiza-
da. Se construye asi un circuito cerrado: las empresas se evaltan, se certifican y se

legitiman a si mismas bajo la retérica de la transparencia.

A esta ambigiiedad visual e institucional se suma una ambigiiedad lingiiistica
sostenida por la falta de regulacién seméntica. TerraChoice (2007; 2010) identifi-
cé este fendmeno como “el pecado de la imprecision”: el uso de expresiones vagas
como natural, eco-friendly o verde que carecen de criterios verificables. Baldissera
y Kaufmann (2013) sefialan que esta retdrica vacia convierte la sostenibilidad en
un “valor periférico”: una referencia estética que fortalece la imagen corporativa,
pero no incide en las decisiones estratégicas. En otras palabras, la sostenibilidad se

instrumentaliza como un recurso simbdlico de mercado.

El caso de la industria pesquera es ilustrativo. En Seaspiracy, las empresas pro-
mueven la idea de que “el consumidor es parte de la solucién” mediante el reciclaje
o la compra responsable, al tiempo que evitan reconocer su papel estructural en la
sobrepesca y la contaminaciéon marina. Esta narrativa, que desplaza la responsabi-
lidad hacia el individuo, consolida lo que Lyon y Montgomery (2015) denominan

la paradoja de la responsabilidad descentralizada®: la ilusidn de participacion eco-

2 Esto se expone durante la entrevista a Mark Palmer, uno de los responsables de otorgar el
sello, donde ¢l mismo confirma que el sello no es garantia que no hayan muerto delfines
para producir ese alimento.

3 Tabrizi intentd concertar una entrevista con la Marine Stewardship Council (MSC), or-
ganizacion dedicada a certificar la pesca sostenible otorgando una ecoetiqueta azul, pero
esta se negd a dar la entrevista.

4 En el 4mbito corporativo y comunicacional, esta puede ser una estrategia deliberada de
ocultamiento (Silva et al., 2023). En campaias de influencia, como aquellas destinadas a
crear dudas sobre el consenso cientifico, la articulaciéon de una red de actores con institu-
cionalidades diversas y complementarias permite una maniobra sutil (Silva, 2017; Silva et
al., 2023). Esta red dificulta la visualizacién de los rastros financieros, minimizando el im-
pacto de las denuncias sobre los financiadores reales y diluyendo la rendicion de cuentas.
Esta l6gica opera para desorganizar y desmovilizar a los publicos, ya que la cacofonia de
mensajes contradictorios y la multiplicidad de fuentes crean una confusion generalizada
(Silva, 2017).
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l6gica que desactiva la exigencia de transformaciones sistémicas. En este nivel, la
ambigiiedad ya no es solo una estrategia comunicativa, sino una forma de control
narrativo. Baldissera y Kaufmann (2013) sostienen que las organizaciones contem-
poraneas no se limitan a comunicar sostenibilidad: la producen discursivamente,
definiendo qué debe entenderse por “verde” y quién puede hablar en su nombre.
La ambigiiedad, por tanto, se convierte en una herramienta de poder simbdlico:
permite a las corporaciones administrar los limites del debate ambiental y legiti-

mar su dominio bajo el lenguaje del compromiso.

Esta ambigiiedad estructural cumple ademas una funcién preparatoria. Al
generar una atmosfera de buena voluntad superficial y al asociar la sostenibilidad
con la estética del equilibrio, crea las condiciones cognitivas y emocionales para la
adopcion acritica de marcos conceptuales aparentemente técnicos, como el 7BL’.
Dichos marcos constituyen la siguiente capa del greenwashing: la racionalizaciéon
de la ambigiiedad mediante modelos gerenciales que, bajo la apariencia de neutra-

lidad, consolidan la subordinacién de la naturaleza a la légica del mercado.

3. La corporativizacion de la sostenibilidad

La corporativizacion de la sostenibilidad representa una de las formas mds sofis-
ticadas de desinformacién estructural en el siglo XXI. No es un mero cambio se-
médntico, sino un secuestro discursivo que vacia de contenido transformador un
concepto originalmente ético y politico. El greenwashing, en este nivel, se trans-
forma en un sistema de gobernanza narrativa que define qué debe entenderse por

sostenible, imponiendo una visién del mundo que es aceptada como legitima.

3.1. El triple bottom line: del equilibrio ideal a la maniobra de
legitimacion

EI' TBL, propuesto por Elkington (2000), plantea que la sostenibilidad se sustenta

en tres dimensiones interdependientes (econdmica, social y ambiental) que debe-

5 Concebido originalmente para nortear la gestién de la sostenibilidad a partir de las di-
mensiones econdmica, social y ambiental buscando un equilibrio (Elkington, 2000), ha
sido instrumentalizado por corporaciones como el modelo hegeménico de sustentabili-
dad en el discurso organizacional (Baldissera, Kaufmann, 2013).
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rian coexistir en equilibrio. Sin embargo, la historia de su implementacién muestra
una profunda distorsién. Baldissera y Kaufmann (2013) sostienen que la adop-
cién empresarial del TBL responde a un proceso de neutralizacion discursiva: la
idea del equilibrio se convierte en una herramienta de compensacién simbdlica

(créditos de carbono®) que permite a las empresas “comprar” legitimidad.

Desde esta perspectiva, el TBL no es un modelo inocente, sino una maniobra
discursiva de poder que permite a las empresas apropiarse del lenguaje de la soste-
nibilidad y redefinirlo segtn sus intereses. La sostenibilidad corporativa, bajo esta
légica, deja de ser un compromiso ético y pasa a funcionar como un activo finan-

ciero, un diferencial competitivo en los mercados globales.

En el caso de la industria pesquera, esta distorsién se manifiesta claramen-
te cuando las corporaciones destacan acciones de impacto visual que refuerzan
el pilar ambiental, pero invisibilizan el dano social de la sobrepesca y maximizan
sus beneficios econdmicos. Esta selectividad evidencia el “pecado del mal menor”
(TerraChoice, 2010): mostrar pequefios gestos ecoldgicos para encubrir grandes

violaciones ambientales.

En el fondo, el TBL institucionaliza una falacia de proporcionalidad, al su-
gerir que tres dimensiones inconmensurables (el lucro, la vida social y los ecosiste-
mas) pueden medirse con la misma vara. Esta equivalencia ficticia genera una falsa
sensacién de racionalidad y control, cuando en realidad consolida una jerarquia
donde la economia domina sobre las otras esferas. La sostenibilidad se convierte,
entonces, en un lenguaje técnico que traduce la devastacién en métricas maneja-
bles. Al presentar la gestién ambiental como un problema de balance contable, las
corporaciones logran despolitizar la crisis ecoldgica. La sustitucion de la critica
por el célculo neutraliza el conflicto y convierte la sostenibilidad en un asunto ad-

ministrativo. De esta manera, el poder discursivo del TBL consiste en transformar

6 Los créditos de carbono y otros mecanismos de compensacién similares se inscriben en la
l6gica de atribuir valores monetarios a la “naturaleza” (Harvey, 2020). Este enfoque tiende
a reducir la complejidad de la sostenibilidad a una dimensién puramente econémica. Al
estipular un precio por el perjuicio, este modelo puede alentar a los actores con mayor
riqueza a pagar por los danos socioambientales causados, en una definicién de responsabi-

lidad post factum (Baldissera & Kaufmann, 2013).
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el debate ambiental en un debate de eficiencia, eliminando toda discusién sobre

justicia o redistribucion.

La desinformacién actia aqui en su dimensién mds sutil: no mediante false-
dades explicitas, sino a través de estructuras conceptuales que organizan la percep-
cién de la realidad. Entonces, el discurso del equilibrio se transforma en una narra-
tiva de armonia que enmascara la asimetria estructural entre la economia global y

los ecosistemas que esta explota.

3.2. Sostenibilidad como valor periférico: la ilusion de internali-

zacion
Baldissera y Kaufmann (2013) identifican que, en la mayoria de las corporacio-
nes, la sostenibilidad ocupa un lugar marginal dentro de la cultura organizacional.
Funciona como un valor periférico, incorporado en el discurso pero ausente de la
préctica estratégica. En su estudio, los autores demostraron que mds del 90% de las
empresas analizadas se autodeclaraban “sostenibles”, pero solo el 5,7% integraba
criterios ambientales en la toma de decisiones. Esta brecha entre discurso y accién
constituye una de las expresiones més persistentes del greenwashing. La sosteni-
bilidad se vuelve una herramienta de marketing reputacional y, en consecuencia,

un instrumento de poder simbdlico.

Bourdieu (1998) explica que el poder simbdlico no se impone por la
fuerza, sino por la creencia en su legitimidad. Asi, las empresas no necesitan
demostrar ser sostenibles: basta con que la sociedad lo crea. El documental
ofrece ejemplos reveladores: companias que financian campafas contra los
plasticos domésticos —centradas en las pajillas y botellas de los consumido-
res— mientras ejercen presion politica para mantener exenciones fiscales y
permisos de pesca masiva. Este doble discurso ilustra lo que Silva, Cardoso y
Lima (2024) denominan greenwashing en su dimensién politica: la utilizacion
del lenguaje ambiental para encubrir la influencia empresarial en la formula-

cién de politicas publicas’.

7 Las organizaciones que ejercen una fuerza privilegiada en la arena social buscan activa-
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En este nivel, la desinformacién adquiere un caricter institucional: no se li-
mita a engafar al consumidor, sino a modelar la regulacién. Las corporaciones
instalan una version oficial de la sostenibilidad que coincide con sus intereses y

restringe los margenes de accién del Estado y la sociedad civil.

El resultado es una normalizacién de la hipocresia ecolégica, donde el pu-
blico internaliza la retérica de la responsabilidad ambiental sin cuestionar las es-
tructuras de produccién que generan el dano. Esta aceptacién pasiva es posible
porque el greenwashing actta sobre la sensibilidad moral, configurando un con-
senso afectivo mas que racional: ser “verde” se convierte en un atributo identitario,

desligado de la coherencia practica.

En estalégica, el poder de estas narrativas se asemeja al de la ideologia: opera
mejor cuando no se percibe. La desinformacién estructural se disfraza de infor-
macioén, la simulacidn se presenta como transparencia, y la retdrica verde se asume

como evidencia del compromiso.

3.3. La hegemonia de los sellos verdes: certificacion y captura
institucional

El tercer nivel del proceso de corporativizacion es la institucionalizacién de la sos-
tenibilidad como discurso hegeménico, administrado por redes de certificacién y
consultoria que, en apariencia, garantizan estdndares éticos. Sin embargo, como
muestran Baldissera y Kaufmann (2013), esta estructura funciona como un siste-
ma de validacién endogédmico, donde las mismas empresas que deben ser fiscaliza-

das financian a los organismos que las certifican.

Seaspiracy revela con claridad esta captura institucional: los sellos de “pesca

sostenible” provienen de organizaciones que reciben donaciones de las industrias

mente evitar o debilitar marcos regulatorios, y argumentan, por ejemplo, que un exceso de
regulacién entorpece la evolucion de pricticas de sustentabilidad y el crecimiento econd-
mico (Silva et al., 2023). Para lograr esto, las corporaciones a menudo operan a través de
actores interpuestos que actiian como brazos de relaciones publicas y lobby (Silva, 2017).
Estos grupos intermediarios tienen la funcién estratégica de ocultar los intereses privados
y los vinculos de financiamiento de las corporaciones, lo que les permite presentarse como
fuentes aparentemente neutrales y asi manufacturar “créditos de confianza” en el debate
publico (Silva et al., 2023).
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que deberfan controlar. Este mecanismo reproduce lo que TerraChoice (2010) lla-
mo el “pecado de adorar etiquetas falsas”™: la confianza ciega en simbolos de legi-
timidad sin base empirica. La certificacién se transforma asi en una tecnologia de
desinformacién estructurada, que no solo engana al consumidor, sino que produce
conocimiento falso con apariencia de neutralidad. Los informes técnicos, los ran-
kings de sostenibilidad y los sellos ambientales generan una ilusién de transparen-

cia que desactiva el pensamiento critico.

Este tipo de greenwashing institucional profundiza el ocultamiento delibe-
rado al colonizar el campo de la regulacién. Las corporaciones logran ocupar el lu-
gar del arbitro, construyendo un consenso social alrededor de su propia narrativa.
La sostenibilidad se convierte en un idioma burocritico que domestica el conflicto
ecoldgico y lo convierte en una cuestién de gestion técenica. El resultado es una co-
lonizacién del imaginario ambiental: el capitalismo no solo produce mercancias,

sino también significados.

La sostenibilidad deja de ser un horizonte de transformacion y se convierte
en una narrativa tranquilizadora. Al llegar a este punto del analisis, se observa que
las tres dimensiones —ambigiiedad, distorsién técnica y legitimacién institucio-
nal— conforman un entramado coherente de desinformacién. El engafio comu-
nicacional genera predisposicién emocional; la distorsién conceptual ofrece una
base “racional” para justificarla; y la certificacién institucional legitima el resultado

ante la opinién publica.

Este sistema autorreforzado culmina en un movimiento final: el desplaza-
miento de la culpa desde las estructuras productivas hacia los individuos. La si-
guiente seccion explora como esta fabricacién de responsabilidad personal consti-
tuye el componente ideolégico mds efectivo del greenwashing, cerrando el circulo

del poder y la desinformacién.

4, La fabricacion de la culpa y la distraccién colectiva

El greenwashing alcanza su maxima sofisticacién cuando deja de ser una estrategia

de imagen para convertirse en una ingenieria emocional y moral. Una vez que la
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ambigiiedad discursiva ha preparado el terreno y la corporativizacién de la sosteni-
bilidad ha legitimado un marco técnico y regulatorio favorable, el sistema desplie-

ga su fase mds profunda: la fabricacién de culpa individual.

Este mecanismo no se limita a enganar, sino que reconfigura las narrativas
de responsabilidad ambiental, trasladando el peso del dano ecoldgico desde las es-
tructuras productivas hacia las acciones del consumidor. Asi, el poder corporativo
no solo se protege, sino que transforma a los ciudadanos en los principales agentes

de su propia distraccion.

4.1. La individualizacion de la crisis ecolégica: la genealogia de
la culpa invertida

Silva, Cardoso y Lima (2024) denominan este fendmeno “paradigma de la culpa
invertida”: un marco ideolégico donde las corporaciones exageran la responsabi-
lidad individual en el deterioro ambiental (“usa menos plastico”, “recicla’, “ahorra
agua”) mientras ocultan la escala industrial de su propia huella ecoldgica. Segun el
informe de CDP (2017), el 71 % de las emisiones globales proviene de solo 100
empresas, pero el discurso dominante apunta al ciudadano comtin como respon-
sable del colapso ambiental. Esta inversién moral no es casual. Responde a una
estrategia de manipulacion simbélica que se apoya en tres pilares: (a) la pedagogia
empresarial, (b) la naturalizacion de la desigualdad y (c) la psicologizacién del pro-

blema.

En primer lugar, las corporaciones se presentan como educadores ambienta-
les, asumiendo la autoridad moral para definir lo que significa “comportarse eco-
l6gicamente” (Baldissera & Kaufmann, 2013). En segundo lugar, la desigualdad es-
tructural se invisibiliza bajo un lenguaje moralista que responsabiliza a todos por igual.
Finalmente, la crisis se traduce en un asunto de conciencia y voluntad individual, desac-

tivando su dimension politica.

El documental Seaspiracy (2021) expone con crudeza esta dindmica. Mien-
tras las empresas pesqueras globales contintian devastando ecosistemas marinos,

campanas multimillonarias instan a la poblacién a “reducir su consumo” o “elegir
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productos con sello azul’, sugiriendo que el futuro de los océanos depende de los
habitos de compra del individuo. Esta estrategia psicoldgica transforma la indigna-
cidén social en culpa personal, un sentimiento que, como explica Bourdieu (1998),
funciona como un mecanismo de dominacién simbélica: interiorizar la responsa-

bilidad ajena como propia.

La desinformacién, en este punto, se vuelve afectiva y estructural. No busca
simplemente distorsionar los hechos, sino moldear la percepcion moral del sujeto.
Al convertir la sostenibilidad en una ética privada, el sistema logra despolitizar el

conflicto ecoldgico y fragmentar la posibilidad de accién colectiva.

4.2, Falsos dilemas y soluciones cosméticas: la dialéctica del des-

vio
Una vez internalizada la culpa, el greenwashing refuerza su eficacia mediante la
creacion de falsos dilemas que simplifican el debate y ofrecen salidas ilusorias. Estas
narrativas polarizan opciones complejas: “crecimiento o sostenibilidad”, “consumo
responsable o desempleo”, “pesca industrial o hambre global”. Segin Montero-Na-
varro et al. (2021), estas falsas oposiciones constituyen la base del greenwashing
estructural, donde la desinformacién no se limita a manipular datos, sino a defi-
nir los limites mismos del pensamiento sobre los modelos econdmicos y sus prac-

ticas extractivas.

En Seaspimcy, las corporaciones pesqueras europeas invierten millones en
campanas que presentan la pesca industrial como la unica via para alimentar a la
poblacién mundial. Esta retérica omite que el 90 % del pescado industrial es ex-
portado a mercados de lujo, revelando la dimensién ideoldgica del argumento. La
l6gica del desvio funciona mediante una inversién semantica: lo destructivo se pre-

senta como necesario, y lo sostenible como utépico.

En paralelo, las empresas despliegan soluciones cosméticas que cumplen con
el “pecado de la irrelevancia” (TerraChoice, 2010): campanas de reciclaje margina-

les, productos biodegradables que representan una fraccién insignificante del mer-
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cado o programas de compensacién de carbono que legitiman la continuidad del
modelo extractivo. Estas medidas operan como rituales simbdlicos de purificacién,
disenados para restaurar la confianza publica sin alterar la estructura econémica

que genera el dafio.

Baldissera y Kaufmann (2013) advierten que esta forma de comunicacién
cumple una funcién esencial: producir estabilidad simbdlica. Las “buenas noticias
verdes” funcionan como antidoto emocional frente a la ansiedad ecolédgica colecti-
va, desviando la atencién de las causas sistémicas. En lugar de movilizar la indigna-

cidn, la retérica de la esperanza administrada induce conformismo.

De este modo, los falsos dilemas y las soluciones cosméticas constituyen el
segundo eslabon del proceso de distraccion colectiva. Primero se genera la culpa,

luego se ofrece la redencién.

4.3. La manipulacién afectiva: el ciclo culpa-redencién

El tercer momento de esta arquitectura ideoldgica es el ciclo culpa—redencidn,
una estructura emocional que cierra el circuito de manipulacién simbdlica. Lyon
y Montgomery (2015) describen este proceso como una “teologia ecoldgica del
consumo’: el individuo es culpabilizado por los danos ambientales y simultanea-
mente se le ofrece la posibilidad de redimirse mediante el acto de compra. Este
ciclo opera en tres etapas: (a) culpa: campanas que sobreexponen el impacto in-
dividual (“tu pajita mata tortugas”); (b) redencidn: consumo de productos con
eco-sellos o promesas de neutralidad de carbono; y (c) distraccién: silencio sobre

los impactos estructurales de la produccién industrial.

Silva, Cardoso y Lima (2024) denominan a esta dindmica capitalismo de la
culpa verde, un sistema donde las emociones negativas como la culpa, el miedo,
la ansiedad climatica, etc., se transforman en capital simbdlico y, por tanto, en va-
lor econémico. Las corporaciones se benefician doblemente: obtienen ganancias
materiales y refuerzan su poder narrativo, manteniendo a los consumidores en un

estado permanente de expiacion.
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Asi, las tres dimensiones analizadas no operan como técticas independientes,
sino como engranajes de un mismo sistema de poder y desinformacién. La seduc-
cién visual genera empatia, la cooptacién del discurso cientifico otorga autoridad,
y la manipulacién emocional asegura obediencia moral. Juntas conforman un eco-
sistema de control narrativo que sostiene la hegemonia corporativa en la era del

colapso climético.

5. Consideraciones finales

El trabajo realizado permite comprender el greenwashing como un fenémeno
estructural y transnacional que combina la desinformacién, la manipulacién emo-
cional y la hegemonia discursiva para reproducir el poder corporativo. Mds que
un error comunicativo, se trata de una tecnologia ideolégica que actia sobre la

percepcidn, el lenguaje y la moral, reorganizando los limites del debate ambiental.

El estudio de Silva, Cardoso y Lima (2024) demostrd cémo, en el sector mi-
nero, la retdrica verde se utiliza para invisibilizar los impactos sociales de la extrac-
cién, mientras que el caso Seaspiracy (2021) revela la misma légica en la indus-
tria pesquera global. Ambos ejemplos confirman que el engano ecoldgico no es
un accidente, sino una estrategia sistemdtica que atraviesa sectores, geografias y

lenguajes.

El greenwashing constituye una forma de poder simbélico hegemoénico: pro-
duce creencias, moldea percepciones y define qué narrativas son legitimas. Su efi-
cacia radica en la naturalizacién de sus mecanismos. La ambigiiedad no se percibe
como manipulacién, el TBL se presenta como ciencia, y la culpa individual como
virtud civica. Este es el triunfo mds profundo de la maniobra discursiva: cuando

logra convertirse en sentido comun.

5.1. Interconexiéon de mecanismos: un sistema autorreforzado

Los tres mecanismos analizados configuran una arquitectura sistémica de ocul-

tamiento deliberado. En primer lugar, la ambigiiedad visual y discursiva crea una
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atmosfera de confianza emocional. En segundo lugar, la cooptacién del conoci-
miento técnico proporciona una base racional y burocratica. Por tltimo, la culpa

internalizada asegura la estabilidad del sistema al inhibir la critica.

Estas fases acttian de manera secuencial y simultdnea: el lenguaje emocio-
nal predispone a la aceptacion del discurso técnico, el discurso técnico legitima la
desinformacién institucional y esta, a su vez, justifica la transferencia de responsa-
bilidad hacia el consumidor. Asi se construye un circuito cerrado de legitimacién,
en el que la sostenibilidad deja de ser un ideal emancipador para convertirse en un

producto narrativo.

5.2. Desinformacion, poder y crisis de legitimidad

La expansion global del greenwashing genera una consecuencia paradéjica: al mis-
mo tiempo que refuerza el poder corporativo, erosiona la confianza social en la
sostenibilidad misma. Cuando los discursos verde se revelan como simulaciones,
la desconfianza se extiende también hacia iniciativas genuinas, alimentando el es-
cepticismo y el cinismo. Este es el dafo més profundo del lavado verde: no solo

distorsiona la verdad, sino que debilita la posibilidad de creer en ella.

El resultado es una crisis de legitimidad que afecta tanto a las empresas como
a los organismos reguladores, los medios y las instituciones cientificas. La mani-
pulacién narrativa ambiental produce, asi, un efecto de fatiga moral y despolitiza-
cién, donde los ciudadanos se sienten incapaces de distinguir entre compromiso
real y simulacro. En este contexto, la tarea de la comunicacién ambiental critica no

es solo informar, sino restaurar las condiciones mismas del conocimiento publico.

5.3. Estrategias de resistencia y contranarrativas

Frente a este sistema de poder simbdlico, la respuesta no puede ser puramente mo-
ral ni individual. Se requieren estrategias colectivas y estructurales que confronten
la desinformacién en todos sus niveles. Este trabajo propone tres lineas de accién

complementarias.
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En primer lugar, sesmantelar las narrativas hegemonicas: deconstruir el len-
guaje técnico del greenwashing para revelar sus contradicciones internas. Esto im-
plica una alfabetizacién medidtica y ambiental critica que permita identificar los

mecanismos de manipulacién semidtica.

Luego, exigir transparencia radical: superar la légica de la autorregulacion
corporativa mediante auditorias independientes, trazabilidad de los sellos y divul-
gacion publica de conflictos de interés. La transparencia debe concebirse no como

un gesto de buena voluntad, sino como una obligacién democratica.

Por tltimo, fortalecer contranarrativas: impulsar voces alternativas —comu-
nidades afectadas, movimientos sociales, cientificos independientes y medios criti-
cos— capaces de disputar el monopolio discursivo corporativo. Estas contranarra-
tivas deben rearticular el vinculo entre justicia social y ambiental, recuperando la

sostenibilidad como proyecto politico y no como eslogan.

Incorporar estas estrategias requiere un cambio epistemoldgico: pasar de en-
tender la sostenibilidad como un equilibrio técnico a comprenderla como un cam-
po de disputa por el sentido. Solo asi podra contrarrestarse la hegemonia discursiva

que mantiene al sistema inmune a la critica.

6. Conclusiones

El greenwashing representa la culminacién de un proceso histérico en el que el
capitalismo se adapté al lenguaje de sus criticos. Bajo la apariencia de compromiso
ecoldgico, el sistema econdmico global ha logrado neutralizar el poder politico de

la sostenibilidad, transformandola en una mercancia simbélica.

Desenmascarar esta logica implica, a futuro, entender que la desinformacién
no se limita a las noticias falsas, sino que constituye un modo de produccion cul-
tural que organiza la experiencia de la actualidad. El desafio es, por tanto, epis-
temoldgico y politico, en el sentido en el que se tiene que recuperar la capacidad
colectiva de nombrar el dafo y de reconstruir los vinculos entre conocimiento,

verdad y justicia ambiental.
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En sintesis, el greenwashing no solo es un engafio ecoldgico: es una forma
de dominacién que actta sobre los significados, las emociones y las instituciones.
Resistirlo exige re-politizar el discurso ambiental y asumir la comunicacién como
un espacio de lucha por la verdad. Solo entonces la sostenibilidad podré dejar de
ser una ilusion verde y convertirse nuevamente en un horizonte de emancipacién

y justicia socioambiental.
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