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Resumen

El trabajo de grado se desarrolla en el marco de la trayectoria formativa de la
orientacion de Publicidad de la Facultad de Informacion y Comunicacion de la
Universidad de la Republica. El mismo aborda el fenémeno del greenwashing como
problematica comunicacional el cual se ha vuelto cada vez mas relevante en el contexto
actual. Este término se refiere a la practica en la cual las empresas proyectan una
imagen engafiosa de sostenibilidad ambiental a través de su comunicacion, exagerando
o falsificando sus esfuerzos ecoldgicos con el fin de mejorar su reputacion. Estas
practicas engafiosas se manifiestan en diferentes rubros empresariales pero
principalmente en la industria alimenticia, utilizando simbolos ecologicos y lenguaje
ambiguo para alterar la percepcion del consumidor. El andlisis abarca el periodo de
2022 a 2024 en Uruguay, con el objetivo de identificar practicas de greenwashing y
evaluar su impacto en la percepcion de la marca entre los consumidores. En efecto, se
procura examinar cOmo esto genera una brecha entre la imagen proyectada y las
acciones medioambientales reales de la empresa. Mediante el analisis de las estrategias
comunicacionales de Nestlé, Salus y Ecologito, se evaluard como estas empresas
emplean el greenwashing para fortalecer su imagen de marca, apelando a los
consumidores preocupados por el medio ambiente. Este andlisis se contrastara con el
impacto ambiental real que dichas empresas generan. Se espera que esta investigacion
motive una mayor responsabilidad corporativa y un consumo mas consciente y

sostenible en el pais.
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Presentacion del tema

En este trabajo se analizara de qué modo, empresas como Nestl¢, Salus y Ecologito
utilizan diversos recursos propios del greemwashing para construir su imagen de marca. El
objetivo principal es lograr identificar, a través de un enfoque tedrico-practico, si existen o no
practicas comunicacionales engafosas que construyen una imagen de marca que refleja valores
ecoldgicos en el mercado uruguayo dentro de la industria alimenticia.

Este trabajo surge a partir de la responsabilidad ambiental que recae sobre los
consumidores, en contraste con el aumento desmedido de los discursos ecologistas promovidos
por diversas marcas, manifestados a través de sus publicidades, el packaging de sus productos,

0 acciones comerciales.

Se haré foco en las discrepancias entre las afirmaciones de compromiso ambiental que
presentan las marcas a través de su identidad e imagen organizacional en relacién a las
practicas reales desarrolladas en los procesos de produccion de sus productos. Para ello, se
buscara detectar aquellos elementos que utilizan las marcas para apoderarse de un discurso que
estd en auge en la actualidad y como este logra desviar el foco de los procesos masivos de

produccion que explotan los distintos recursos naturales.

El concepto de greenwashing se refiere a las practicas que llevan adelante diversas
compaiiias, a través de las cuales se busca generar una imagen de responsabilidad ambiental y
sostenibilidad sin que este compromiso ambiental se refleje realmente en sus operaciones y
politicas. Es comun encontrarnos con este tipo de practicas en el packaging de los productos
manifestado a través de lenguaje ambiguo y simbolos ecoldgicos. Este estudio busca analizar
como este recurso impacta en la identidad y la imagen corporativa de las empresas, afectando

la percepcion de los consumidores y la confianza en las marcas.

Son escasos los estudios sobre el greenwashing dentro del territorio uruguayo en
relacion con la creciente preocupacion sobre una problematica que se encuentra cada vez mas

presente dentro de la agenda publica, asi como dentro de la toma de decisiones empresariales.



Sin embargo, abordar en profundidad el concepto de greenwashing como fendmeno
comunicacional analizdndolo desde una perspectiva discursiva que repercute en la identidad e
imagen de las organizaciones, pretende impulsar las investigaciones en relaciéon a este
fendmeno y permitird cuestionar sobre quién debe recaer la verdadera responsabilidad

ambiental.

Este trabajo promete fomentar y aperturar el didlogo entre empresas, Estado y
consumidores, sobre todo en Uruguay, asi como generar una conciencia sobre buenas practicas
de consumo. El interés estd centrado en la sostenibilidad del planeta y cémo las decisiones

empresariales son las verdaderas responsables de un desgaste ambiental en el ecosistema.

Para poder abordar el objetivo principal se presentaran objetivos especificos tales como
distinguir patrones en comun que podemos hallar en la comunicacion de las marcas estudiadas,
asi como contrastar la imagen construida con estos recursos comunicacionales con el impacto
que estas empresas tienen en el medioambiente. Esta informacion acercara a comprender el

impacto que el greenwashing como fendmeno comunicacional genera en los consumidores.

La metodologia empleada para la investigacion es de cardcter mixto, permitiendo asi
una comprension mas amplia del fenomeno del greenwashing en la industria alimenticia en
Uruguay. Las técnicas utilizadas para obtener la informacion fueron de analisis de contenido de
documentos publicados por las empresas estudiadas, asi como sondeo a consumidores y

entrevistas a referentes de las organizaciones.

Antecedentes

Si bien en Uruguay son escasos los estudios que hay sobre este fendmeno, se
exploraran trabajos académicos vinculados a la temética y articulos que mencionan la historia

de dicho término y su practica.



Origen del fenomeno

Durante inicios de los afios 60, el movimiento ambientalista de la época utilizo el
término de “eco-pornografia” para describir lo que hoy se conoce como greenwashing, y sera
considerado para el presente trabajo, el antecedente directo del término. De acuerdo a lo
establecido por Contardo (2021), se concibi6 a la eco-pornografia como una respuesta por parte
de las marcas hacia al creciente cuestionamiento de las practicas empresariales que atentaban
contra el medio ambiente. Dicho término implica el uso de un repentino discurso ecolégico con
imagenes y lenguaje asociado al cuidado de la naturaleza, incluso cuando este no se
corresponde con el verdadero accionar de la empresa. El creador del término “eco-pornografia”
fue Jerry Mander (escritor y activista estadounidense), quien sostenia que tal fendmeno
destruy6 el concepto de ecologia y la comprension del mismo: “Tal cual como la pornografia,
la eco-pornografia distorsiona la percepcion del acto que relata, lo cosifica, y lo reduce a
elementos aislados, breves, sintéticos” (Contardo, 2021).

Dicho concepto, ademas de ser su antecedente directo guarda muchas semejanzas con el
de greenwashing, ya que ambos buscan evidenciar el mismo fendémeno o tendencia de
empresas, de reflejar una imagen ecoldgica para ser mejor percibidos por el publico y/o
aumentar sus ventas incluso cuando no hay un verdadero compromiso o no se hacen esfuerzos

significativos por la causa ambientalista.

En lo que refiere al término de greenwashing, el mismo proviene del inglés y combina
los términos "green” (verde), relacionado con lo ecoldgico y medioambiental, y "washing”
(lavado), que se entiende como un blanqueo o lavado. En espafiol, este término se traduce
comunmente como "lavado verde", "lavado de imagen verde" o "eco blanqueo", y se alude a la
practica de las empresas de utilizar publicidad engafiosa para presentar sus productos o
politicas como amigables con el medio ambiente, incluso cuando no lo son o exagerando el
impacto real de sus medidas ecologicas. En cuanto al origen, el mismo surgié en 1983 cuando
el ecologista Jay Westerveld realizaba una investigacion en el complejo hotelero
Beachcombers, ubicado en las Islas Fiji. Westerveld, observo un cartel con la siguiente leyenda

"Salva nuestro planeta. Cada dia se utilizan miles de litros de agua para lavar toallas usadas una

sola vez. Tu eliges: una toalla en el toallero significa "la utilizaré otra vez". Una toalla en el



piso significa “por favor, repongala”. Gracias por ayudarnos a conservar los recursos vitales del
planeta tierra" y al final presentaba el simbolo del reciclaje con sus tres flechas en circulo”
(Rojo, 2020). El ecologista noto la ironia de este cartel el cual responsabilizaba a los huéspedes
por el cuidado medioambiental cuando paralelamente el resort de lujo se encontraba
atravesando un proceso de plena expansion y su impacto en los recursos naturales de la isla
iban a ser mucho mayores que el del lavado de toallas. Con esta experiencia en mente,
Westerveld cred el término Greenwash, el cual acufia la practica marketinera que llevo adelante

tal hotel al proyectar una imagen ecologista (Rojo, 2020).

La practica en el transcurso del tiempo

El término greenwashing fue popularizado tiempo después y utilizado a nivel
internacional, si bien lo que se hizo fue ponerle un nombre a la practica, la misma no
representaba un fendmeno nuevo. El considerado primer caso de greenwashing se presenta en
una empresa energética norteamericana, Westinghouse. La compafiia lanzd varios anuncios
para cambiar la percepcion sobre los accidentes en las plantas nucleares, estableciendo que las
mismas no afectan el medio ambiente ni el ecosistema. Estos anuncios mostraban una imagen
de la fabrica cercana a la naturaleza, bajo el slogan “Estamos construyendo plantas nucleares
para ofrecerte mas electricidad. Nuestras plantas nucleares son limpias, seguras y ordenadas”

(Rojo, 2020).

Segin Watson (2016) en su articulo "The troubling evolution of corporate
greenwashing" publicado en The Guardian, el caso de Westinghouse es considerado una de las
primeras manifestaciones evidentes de greenwashing. Sin embargo, uno de los ejemplos mas
paradigmaticos es el de Chevron. En 1985, la compaiiia lanz6 una campaia publicitaria en la
que destacaba sus esfuerzos por preservar una especie de mariposas autoctonas de la region
donde operaba. No obstante, durante ese mismo periodo, los procesos de produccion de la
fabrica continuaban contaminando el medio ambiente, ya que los quimicos desechados en el
agua afectaban drasticamente la flora y fauna del area.

Los pioneros en crear campaias publicitarias engafiosas fueron: Edward Bernays y vy

Lee, empleados de multinacionales como Rockerfeller y Standard Oil, quienes crearon las



reglas de las relaciones publicas modernas. Encauzaron sus esfuerzos en volver positiva la
imagen que proyectaban sus empresas, ademas de buscar contrarrestar la aplicacion de medidas
legales protectoras del medio ambiente que iban en contra de los intereses financieros de dichas
compaiiias. Buscaban distorsionar la percepcion del publico sobre los problemas ambientales

relativizando su gravedad y girando el foco de atencion hacia otras areas.

Otra figura que se destaca en el ambito es E. Bruce Harrison quien desarrolld técnicas
publicitarias medioambientales en defensa del sector quimico, muchas de las cuales tomaron
gran popularidad en la industria como por ejemplo, apelar a la emocion del consumidor,
exponer informacion cientifica erronea o inverificable, el envio de cartas masivas a los medios
de comunicacion y lideres de opinién y el pago a profesionales tales como doctores y
cientificos "objetivos" para que avalen una gama de productos o practicas. Harrison (1993),
también publicod su propia guia de “lavado verde”: Going Green: How to communicate your
company's environmental commitment, Hacerse verde: coOmo comunicar el compromiso

medioambiental de tu compaiia.

La adopcion de tales practicas engafiosas como las que propone Harrison (1993), se
puede hallar en practicamente todos los rubros del mercado; moda, cosméticos, alimentos,
electrodomésticos. Existen diversos recursos que se utilizan para promover estas practicas, por
ejemplo la utilizacioén del “color kraft”, etiquetas verdes, simbolos de reciclaje, imagenes de
arboles, bosques, palabras como “biodegradable”, “ecoldgico”, “reciclable”. Se da un uso
tendencioso de estos mensajes y simbolos los cuales frecuentemente logran alterar la

percepcion del consumidor sobre el producto.

En esta practica es habitual presentar a un producto como ecoldgico o amigable con el
medio ambiente mediante proposiciones falsas, asi como también exagerar la condicion
ecologica del mismo. Esto se puede evidenciar en productos que presentan en su comunicacion
frases como “este envase fue hecho con materiales reciclados”, cuando en efecto so6lo un
pequefio o insignificante porcentaje del material reciclado es usado en la creacion de dicho
envase; o en la utilizacién de un lenguaje vago como “producto ecofriendly” sin especificar

qué es lo que hace o contiene el producto para merecer dicha denominacion.



Antecedentes a nivel mundial

Analizando los antecedentes, el greenwashing afecta de manera diferente a cada pais.
A nivel mundial, tanto en paises desarrollados como en vias de desarrollo, la contaminacion
persiste en gran medida debido a la falta de regulaciones ambientales solidas por parte de los
gobiernos y la falta de aplicacion rigurosa de las leyes destinadas a preservar el medio
ambiente. Esta situacion facilita que algunas empresas no tengan un compromiso real con el
ambiente, acudiendo al greenwashing como practica recurrente, especialmente en sus
estrategias de marketing y comunicacién, donde se proyecta una imagen de compromiso
ambiental que puede no corresponder con sus practicas reales. Esta discrepancia entre lo que
las organizaciones comunican y lo que efectivamente realizan pueden poner en riesgo su

reputacion y la confianza con los consumidores.

Para comprender mejor este fenomeno, es importante examinar cémo afecta el
greenwashing a las principales potencias mundiales y analizar los aspectos comunes y

distintivos de cada region.

En Europa, segun los autores Hallama, Montlld, Rofas, y Ciutat (2011), el deterioro
ambiental es una de las principales preocupaciones para los consumidores espafioles. Ademas,
mencionan que un estudio de percepcion realizado por Seoanez y Angulo (1997) determiné
que los consumidores indican que prefieren productos respetuosos con el medio ambiente, y
hasta un 40% de estos estarian dispuestos a pagar mas por ellos en caso de ser necesario
(Hallama et al., 2011). Por este motivo, es que Seoanez y Angulo consideran que resulta mas
rentable para las empresas espafiolas llevar a cabo un rebranding de percepcion “eco-friendly”,
que modificar sus procesos de produccion, los cuales muchas veces incurren en la explotacion

de recursos.

Estados Unidos siendo una de las economias mas grandes del mundo, es el pais donde
las practicas de greenwashing son mas habituales, esto se debe principalmente a la relativa falta
de regulaciones ambientales en comparacion con Europa. Delmas y Burbano (2011), detallan
las limitaciones de las regulaciones en el mercado estadounidense. Para ellos, aunque existe

una ley de la FTC (Federal Trade Commision) la cual “prohibe actos o practicas engafiosas a



las afirmaciones del marketing ambiental, que establece responsabilidad penal si la violacion se
comete con intencion de defraudar o engafiar” (p.9), los informes de incumplimiento con esta
normativa desde 1990 hasta 2009 son escasos, lo que evidencia la falta de aplicacion de dichas

leyes.

El caso de China, es uno de los mas desafiantes en términos de impacto ambiental en lo
que respecta al futuro de las industrias. Segin el articulo “Sustainability claims and
greenwashing in China”, de Beckett (2022) en comparacion con el promedio mundial, las
empresas y los consumidores chinos muestran un nivel relativamente bajo de preocupacion por
la proteccion del medio ambiente. Aunque no hay regulaciones estrictas en los procesos de
produccion ni en la comunicacion en el mercado, el articulo expone cémo el gobierno central
ha establecido objetivos ecoldgicos para promover un estilo de vida y trabajo respetuosos con
el medio ambiente en toda la sociedad. Esto podria abrir nuevas oportunidades para llevar a

cabo estrategias de greenwashing por parte de las empresas que operan en China.

En América Latina, segun una nota realizada por un grupo de investigadores con interés
sobre el greenwashing en Planeta en Verde (2023) se pone de manifiesto que, dado que existe
un aumento en la conciencia ambiental dentro de la regidn, son cada vez mas las empresas que
adoptan estas practicas para aumentar sus ventas ya que los consumidores demuestran una
mayor preferencia por productos y servicios que sean sostenibles y se encuentren alineados con

el cuidado del medio ambiente.

Analizando los antecedentes tanto internacionales como regionales, se puede suponer
que la mayoria de los paises no disponen de regulaciones estrictas y mecanismos de control
eficaces para afrontar el greemwashing, una practica que estd incrementando su presencia
dentro de la comunicacion empresarial y el marketing.

Esta posible falta de regulaciones podria no solo afectar la credibilidad de las empresas
y la confianza de los clientes, sino que también da lugar a la divulgacién de informacion
confusa sobre las cualidades ecologicas de los productos y los verdaderos procesos de

produccion.



Cuestionamientos al greenwashing

Dentro de las criticas a nivel mundial, un equipo de especialistas internacionales ha
evaluado las promesas de lucha contra el cambio climatico hechas por 24 grandes
corporaciones multinacionales. En el informe de Monitor de Responsabilidad Climatica
Corporativa elaborado por NewClimate Institute y Carbon Market Watch en el 2023, se ha
concluido que sus promesas son vagas, potencialmente engafiosas y, lo que es peor,
insuficientes. Aunque estas empresas se presentan como lideres en la batalla contra el
calentamiento global, sus esfuerzos para reducir las emisiones de gases de efecto invernadero,
uno de los principales factores del calentamiento global, estdn muy por debajo de lo necesario.
Mientras los cientificos advierten que para 2030 las emisiones globales deben reducirse en un

43%, las propuestas de las empresas solo prometen una reduccion del 21% como maximo.

Este analisis destaca un problema esencial: muchas compafiias omiten una parte
significativa de su impacto ambiental. Al enfocarse solo en algunas emisiones asociadas con su
produccion y no considerar todo el ciclo completo, se vuelve complicado diferenciar entre un
compromiso real en cuestiones climaticas y las tacticas de greenwashing. Este problema se
intensifica cada afio debido a la carencia de supervision regulatoria a nivel internacional,

nacional y sectorial.

Como resume Eduardo Posada en el informe Monitor de Responsabilidad Climética
Corporativa, se necesitan mas regulaciones para luchar contra el greenwashing. Se aplauden
iniciativas como la de la ONU dedicada a combatir estas practicas enganosas, asi como
también la senda que esta tomando la Union Europea para evitar la publicidad engafiosa de las

empresas (Planelles, 2023).

En Uruguay, el ingeniero agronomo y vicepresidente de INIA Baethgen, destaca en
Todo el Campo (2022), que el mundo estd experimentando cambios significativos, con
consumidores que demandan cada vez mas atencion a aspectos ambientales. Sefiala que antes
solo se consideraban los indicadores econdmicos, pero ahora se han vuelto relevantes otros
factores como la sostenibilidad de la produccion de alimentos y sus impactos en el medio
ambiente. Baethgen advierte sobre el riesgo del greenwashing para Uruguay, instando a evitar

la certificacion de practicas que carecen de sustento cientifico, ya que esto podria tener


https://newclimate.org/
https://carbonmarketwatch.org/

consecuencias negativas mucho mas graves que no tomar ninguna accion (Todo el Campo,

2022).

En el &mbito local, la preocupacion por la dimension ambiental ha llevado a la adopcion
de practicas como la rotacion de cultivos y la siembra directa, asi como la creacion de una ley
de suelos que establece limitaciones a las practicas agricolas para proteger este recurso como
bien publico. Por su parte, las organizaciones de la sociedad civil sensibles respecto a la
tematica ambiental, han desempefiado un rol significativo en nuestro pais. Para futuros analisis,
resultaria pertinente considerar sus perspectivas como un publico estratégico en la construccion

de temas de interés publico.

Pregunta, hipotesis y objetivos de la investigacion

Pregunta general

e ,Las marcas Nestl¢, Salus y Ecologito utilizan el greenwashing para la construccion de

su imagen de marca?

Hipotesis

e Se cree que las empresas estudiadas recurren al greenwashing en sus estrategias de
comunicacion, con el objetivo de mejorar su imagen y moldear la percepcion del

publico de manera favorable hacia la marca.

Objetivos

Objetivo general.

e Analizar las estrategias de comunicacion utilizadas por las empresas Nestl¢, Salus y
Ecologito, y distinguir de qué modo estas construyen una imagen de marca ecologica en

el mercado uruguayo durante el periodo 2022-2024.



Objetivos especificos.

e Identificar cudles son los recursos visuales empleados por estas marcas para dar una
imagen ecologica, qué paleta de colores utilizan y qué iconos son recurrentes.

e Distinguir qué lenguaje es empleado en este tipo de comunicacion, qué palabras clave
son utilizadas con frecuencia que aluden al &mbito ecologico.

e Contrastar la imagen construida a base de estos recursos comunicacionales con el
impacto que estas empresas tienen en el medioambiente.

e Evaluar las percepciones de los consumidores sobre las practicas de sostenibilidad de
las empresas Nestl¢, Salus y Ecologito, identificando los factores que influyen en la

credibilidad de la imagen de marca.

Metodologia de la investigacion

Esta investigacion se llevo a cabo mediante un enfoque mixto con predominio de la
investigacion cualitativa debido a que se requiere una busqueda mas detallada de las narrativas
y percepciones relacionadas con el greenwashing, asi como también, comprender cémo los
consumidores interpretan estas narrativas, lo que es clave para investigar la relacion entre lo
que las empresas comunican y como se perciben sus acciones. Por otro lado, se tom6 un
enfoque cuantitativo que se integréo al sondeo de opinion realizado a los consumidores
uruguayos, para conocer su percepcion sobre las estrategias de sostenibilidad y los mensajes

ecologicos de las empresas.

Se emplearon diversas herramientas de recoleccion de datos: primero, una revision
bibliografica que brind6 informacion al marco tedrico. Luego se sumo6 una revision documental
de las campafias publicitarias, redes sociales y comunicacion de las empresas Nestl¢, Salus y

Ecologito, para evaluar los mensajes ecologicos que proyectan.

Para identificar patrones en sus discursos sostenibles, se realizé un andlisis centrado en

palabras clave, iconografia y otros recursos utilizados por estas marcas. Este proceso fue
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armado en base a categorias de analisis, enfocadas en la construccion de imagen y el impacto

ambiental de las marcas.

La metodologia, tal como lo establecen Quecedo y Castafio (2002), citando Taylor y
Bogdan, se refiere al "modo en que enfocamos los problemas y buscamos las respuestas, a la
manera de realizar la investigacion. Nuestros supuestos tedricos y perspectivas, y nuestros
propdsitos, nos llevan a seleccionar una u otra metodologia" (p.7). En el caso del presente
trabajo, hay un predominio de la técnica cualitativa, que se inicia con la recoleccion de datos
empiricos y avanza hacia la creacion de categorias y teorias explicativas a partir de las
relaciones descubiertas. Asi, el enfoque cualitativo busca desarrollar una teoria que surja de los
datos obtenidos, permitiendo un analisis profundo y contextual de los fendmenos estudiados

(Quecedo y Castafio, 2002, p. 10).

Herramientas de recoleccion de datos

Revision bibliografica.

Con el fin de relevar la informacidon necesaria para poder cumplir con los objetivos
planteados, se comenzdé con una amplia recoleccion de datos a través de una exhaustiva

revision bibliografica que fue incorporada en el marco tedrico.

Siguiendo el planteo de Sutton y Harper (2009), la revision bibliografica sera
fundamental debido a que esta es una evaluacion critica de la literatura que se relaciona con un
tema o asunto concreto, en el presente caso, todas aquellas producciones literarias que permitan
entender el fendmeno del greenwashing como constructor de imagen de marca. Segtn el autor,
la revision bibliografica pretende ser sistematica, exhaustiva y reproducible, su objetivo sera de
identificar, evaluar y sintetizar el conjunto de pruebas existentes que han sido producidas por

otros investigadores a modo de reducir la posibilidad de sesgo (Sutton y Harper, 2019).

A partir de la revision de bibliografia realizada, se recolectd informacion secundaria
sobre la tematica abordada, partiendo de investigaciones previas, libros y articulos que hacen
mencion al fendbmeno, y autores como Joan Costa (2006), Philip Kottler y Gary Armstrong

(2012), Washington Uranga y Teresita Vargas (2020), Kevin Keller (2008), Paul Capriotti
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(2009) que brindan una perspectiva importante sobre imagen de marca y la gestion de la

misma.

Revision documental.

Se 1llevo a cabo una revision documental de los materiales de comunicacion emitidos
por Nestlé, Salus y Ecologito, que incluyen campafias publicitarias, contenido en sus sitios

web, redes sociales, y comunicados de prensa.

Estas empresas han sido seleccionadas debido a su relevancia en el mercado y a la
comunicacion que emiten relacionada con la sostenibilidad y la responsabilidad ambiental, al
mismo tiempo estas tienen en comun la certificacion del Sistema B que avala los esfuerzos de
las corporaciones en ser sustentables. Es frecuente la mencion de que algunas empresas se
apropian de discursos que estan en tendencia para posicionar su imagen de marca como
responsable con la gestion ambiental bajo conceptos como: “sostenibilidad”, “reciclable”,
“reutilizable”, “responsabilidad ambiental” y el sello del Sistema B. De hecho tales palabras y

sus derivados son empleados recurrentemente tanto en publicidades emitidas como en el

packaging de los productos mismos (envases, envoltorios).

Analisis tematico.

Dentro de este trabajo de investigacion se propone realizar un andlisis tematico para
identificar las principales narrativas de sostenibilidad que tienen estas empresas en comun. Se
buscara distinguir aquellas palabras claves que son utilizadas con frecuencia y aluden al ambito
ecoldgico, asi como definir qué recursos visuales emplean estas marcas para presentar una
imagen ecoldgica; desde el uso de una paleta de colores, iconografia, slogan, frases o palabras
especificas, analizando en profundidad las campafias publicitarias emitidas en medios digitales
de las tres marcas, publicaciones en redes sociales, comunicados de prensa, y packaging de sus

productos, dentro del periodo 2022 y 2024.
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Categorias de analisis

Para clasificar la informacion relevada se estableceran categorias de analisis que, en
palabras de Galeano (2012), son marcos epistemologicos que organizan el conocimiento,
agrupando temas y supuestos implicitos en el problema de estudio. Estas categorias actuan
como herramientas analiticas que aportan significado a los datos, permitiendo su reduccion,
comparacion y conexion. Segun la autora, categorizar implica agrupar datos con significados
similares, clasificar la informacion segln criterios tematicos en la busqueda de significados. Es
conceptualizar cada unidad tematica de manera clara y precisa, con el objetivo de clasificar,

contrastar, interpretar, analizar y teorizar.

La primera categoria propuesta serd la construccion de imagen. Esta permitira distinguir
los recursos tanto visuales como narrativos que son utilizados por las empresas, aquellos que

buscan representar una imagen ecoldgica de marca y que la misma se instaure en los publicos.

Por otro lado, la segunda categoria sera la de impacto ambiental. Con esta categoria se
estudiard como las corporaciones gestionan los recursos naturales y de qué modo el desarrollo
de su produccion puede impactar en el medioambiente, asi como también sus envases luego del

consumo del producto.

De esta manera se buscara entender la coherencia entre discurso y practica. Evaluar las

diferencias entre lo que se comunica y lo que realmente se practica.
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Tabla 1: Marco epistemoldgico para organizar el conocimiento dentro de las categorias:

Construccion de imagen e impacto ambiental.

CATEGORIA

SUBCATEGORIAS

CODIGOS

TECNICA

Construccion de imagen

Recursos visuales y graficos

Uso de determinados colores, iconos,
formatos

Analisis de contenido

Consistencia del mensaje en el tiempo

Analisis de contenido

Percepcien de los consumidores sobre
los mensajes

Entrevista, sondeo de opinidén

Elementos narrativos de la
identidad de marca

Palabras claves

Analisis de contenido

Consistencia del mensaje en el tiempo

Analisis de contenido

Percepcion de los consumidores sobre
los mensajes

Entrevista, sondeo de opinion

Impacto ambiental

Evaluaciéon del impacto
ambiental

Uso de recursos

Analisis de datos ambientales (si
estan disponibles)

Emision de residuos

Analisis de datos ambientales (si
estan disponibles)

Comparacion entre las promesas
ambientales y los resultados reales

Revision de documentos

Transparencia y
responsabilidad

Existencia de informes de
sostenibilidad o certificaciones

Revision de documentos

Implementacion y gestion de politicas
ambientales

Analisis de contenido

Fuente: elaboracion propia

Nota: Esta tabla permite interpretar cudl técnica aplicar para analizar cada indicador y poder

obtener conclusiones acertadas.

Las principales técnicas de relevamiento seran andlisis de contenido, entrevista con un

miembro de la organizacion Salus, y sondeo a consumidores.

La entrevista permitird profundizar en las acciones concretas de una empresa, y el

sondeo sobre la percepcion de los consumidores sobre la imagen de las empresas a modo de

evaluar si

contribuyendo asi a la validacion o refutacion de la hipotesis.

las estrategias logran transmitir de manera efectiva valores ecologicos,

En cuanto a las consideraciones éticas, se garantizd la confidencialidad y el anonimato

de los participantes de las encuestas, quienes fueron informados sobre el propdsito de la
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investigacion. El consentimiento fue obtenido previamente, asegurando que participen de
manera voluntaria. Ademas, se respetd el uso ético de los datos recolectados, tanto de los

participantes como de las fuentes publicas de las empresas analizadas.

Marco teorico

Este trabajo de investigacion tiene como objeto de estudio la concepcion de la imagen a
través de practicas tales como el greenwashing, y como esta influye en la percepcion de
marcas. Para abordar este tema, se debera desarrollar el concepto de greenwashing. Ademas, se
debera comprender como se conforma la identidad organizacional y cémo esta se relaciona con

la imagen organizacional que generan las marcas.

Para comenzar, se iniciard el recorrido conceptual presentando los conceptos de
identidad organizacional e imagen propuestos por Costa (2006) y Capriotti (2009). Se
abordaran dichos conceptos para analizar como operan las organizaciones en pro de alcanzar a

sus publicos.

Seran exploradas las definiciones de identidad organizacional desarrolladas por ambos
autores, las cuales permitirdn entender la importancia que tiene la imagen de marca dentro de la
conformacién de una identidad. La imagen debe reflejar la identidad de la organizacion,

deberan encontrarse en armonia.

Por otro lado, se tomaran las consideraciones de Costa (2006) sobre la imagen de la
empresa y el modo en el que ésta se ve reflejada en su comunicacion, delimitando también la
percepcion que el publico tiene de la misma. En el contexto del presente trabajo, y
reconociendo que la imagen mental del publico puede variar entre individuos, se hard un
particular énfasis en el identificar la intencion constante de las empresas en proyectar una

imagen de marca que incorpora y refleja valores ecologicos y de cuidado ambiental.

Siguiendo la misma linea, se tomard el desarrollo sobre la imagen corporativa que

propone Capriotti (2009). Este autor menciona dos factores, por un lado el enfoque en el disefo
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y por otro el enfoque organizacional. El primero se relaciona con los elementos visuales que
identifican a una empresa, y el segundo con el modo en que la organizacion opera, tanto en lo
referente a sus postulados como a sus acciones reales. Para este trabajo final de grado sera
clave analizar si ambos van en concordancia o si lo que la empresa dice hacer no se

correlaciona con lo que hace efectivamente, incurriendo en greenwashing.

Siguiendo este recorrido conceptual, y de la mano de los conceptos de identidad e
imagen previamente mencionados, parece de gran importancia abordar el modelo del valor
capital de la marca basado en el cliente que propone Keller (2008). A través de este abordaje,
se puede analizar cudl es el valor percibido de la marca mediante la realizacién de encuestas o
estudios de mercado. Este enfoque define como el conocimiento de la marca influye en las
decisiones de compra y ayuda a distinguir aquellos factores que aumentan el valor de marca
para sus clientes. Para esta investigacion sera relevante examinar si el uso del greenwashing

aumenta el valor de marca.

A fin de lograr los objetivos de estudio se analizara la propuesta de Kotler y Armstrong
(2012) sobre la importancia de la ética empresarial, destacando la importancia de una
comunicacion clara y transparente que no exagere su alcance y acciones reales. En el contexto
de esta investigacion se enfatizara la necesidad de que el marketing verde o sostenible sea
genuino, reflejando auténticamente los esfuerzos de las empresas por adoptar practicas mas

ecologicas.

Este apartado concluye con la importancia de la gestion dentro de la identidad
organizacional que propone Uranga y Vargas (2020), quienes establecen la importancia de que
las organizaciones tomen en consideracion el contexto social en el que se inscribe la empresa, y

el modo en el que este puede y debe influenciar en las estrategias de la misma.

De este modo, el creciente interés por el cuidado y preservacion del medioambiente
pasa a ser un aspecto clave que ha comenzado a influir en la toma de decisiones de las
empresas y en la conformacion de sus estrategias de marketing, ya que forma parte del
contexto social donde opera la empresa. Al mismo tiempo, permite cuestionar si, ante las
adversidades que han atravesado las marcas en el periodo investigado, estas han actuado en

correlacion con su identidad.
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. Qué es el greenwashing?

Hallama et al. (2011) describen el greenwashing como “la ampliacion selectiva de
informacion ambientalmente positiva a través de la publicidad, que causa una imagen
distorsionada de la realidad en la mente del consumidor, en la que estos aspectos ‘ecoldgicos’

se encuentran sobre-representados” (p. 7).

Galletti (2022) también aporta una definicion, describiendo este fendémeno como una
estrategia de comunicacion llevada adelante por empresas, organizaciones internacionales,
gobiernos y otros actores. Esta consiste en utilizar engafiosamente el marketing verde con el fin
de promover percepciones falaces sobre productos, servicios, politicas o marcas, buscando
generar beneficios tangibles o no al hacer creer que son respetuosos con el ambiente.

En relacion con esta definicion, Delmas y Burbano (2011), citados por Galletti (2022),
destacan que el greenwashing involucra dos comportamientos simultdneos: "un mal desempeiio

ambiental y una comunicacion positiva sobre el desempenio ambiental" (p. 29).

Contemplando las distintas definiciones abordadas, se considerard al greenwashing
como una forma de publicidad engafiosa que utilizan las empresas con el fin de alterar
positivamente la percepcion de los consumidores y obtener mayores beneficios econémicos.
Proyecta una imagen amigable con el medio ambiente mediante sus mensajes de marketing sin

tener respaldo en sus acciones.

Salas (2018), cita a Seele y Gatti (2015), quienes mencionan que clasifican al
greenwashing en cuatro categorias debido a que las definiciones previas carecian de valor
epistemologico. Las categorias que estos establecen son: Greenwashing falso, cuando se acusa
falsamente a una empresa de realizar greenwashing; Greenwashing genuino, donde se acusa
correctamente a una organizacion que practica greenwashing respaldado por evidencias;
Greenwashing potencia, cuando una organizacidon engafia a los consumidores con politicas
medioambientales falsas y se beneficia de esta estrategia; y Greenwashing inexistente, donde
una organizaciéon implementa genuinamente cambios ecoldgicos en sus politicas

medioambientales.

Segun Alejos Gongora (2013), la ONG Greenpeace en su campafia “Stop

greenwashing” también hace una clasificacion en relacion a las distintas formas en las que las
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empresas toman un discurso amigable con el medioambiente contradictorio a sus productos o

servicios (p.8) .

Tabla 2: Tipos de greenwashing que establece Greenpeace, citada en obra de Alejos

Negocio sucio Promover un producto o programa ambientalmente amigable, pero el centro

(dirty business) = (core) de la actividad empresarial es mayormente insostenible y contaminante.

Publicidad y campatfias focalizadas para exagerar un logro ambiental con el fin

Publicidad
de distraer la atencioén de problemas ambientales o que los costes de dichas
engafosa
campaifias publicitarias exceda sustancialmente los costes de realizar conductas
(ad bluster)

realmente sostenibles (si es que las hay).

Compromisos y declaracion de intenciones «verdes» por parte de la empresa,
Giro politico ‘ _ o _
aunque paralelamente realice lobbies para influir en contra de regulaciones
(political spin) . ‘
medioambientales.

Sefialar como un logro voluntario conductas que en realidad son exigidas por
Obedecer la ley |
cy

Fuente: Alejos Gongora, C. L. (2013). Greenwashing: Ser verde o parecerlo. Catedra “la Caixa” de Responsabilidad Social de
la Empresa y Gobierno Corporativo, IESE Business School. Universidad de Navarra. Recuperado de

https://www.iese.edu/media/research/pdfs/ST-0328.pdf

Nota: En esta tabla se encuentran conceptos que definen diferentes maneras de comunicar de

las marcas en las que aplican greenwashing o generan mensajes contradictorios.

Identidad e imagen organizacional

Analizando los conceptos propuestos por Capriotti (2009), el autor explica que la
identidad corporativa refiere a los atributos esenciales que identifican y diferencian a una
marca de otras en el mercado. El autor hace énfasis en que la identidad de una empresa esta
entre lo que la organizacion hace y lo que comunica que hace. En base a estas afirmaciones es

que las personas construyen una imagen de la marca la cual perjudica o beneficia a la misma.
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Este concepto permitird contrastar el discurso ecologico de las marcas seleccionadas con lo que

realmente hacen en sus practicas ambientalistas.

Dentro de la identidad, Capriotti (2009) reconoce dos grandes concepciones que se
complementan e interrelacionan, por un lado el enfoque del disefio, y por el otro el enfoque
organizacional. El enfoque en el disefio incluye todos los elementos visuales, simbolos,
logotipo, tipografia, colores, siendo estos elementos clave para la diferenciacion de una
organizacion. El enfoque organizacional por su parte, hace énfasis en la diferenciacion entre lo
que la empresa hace y lo que dice que hace. Este enfoque estd fuertemente asociado a la
identidad de la empresa y, a su vez, este plantea el conjunto de aspectos que definen el caracter
o personalidad de una organizacion, la forma que esta elige para identificarse a si misma en
relacion con sus publicos. La identidad de una marca se refiere a los atributos esenciales que
identifican y diferencian a una marca de otras en el mercado, es decir, lo que la hace especial o

diferente a las demas.

Existen varios factores que influyen en la identidad corporativa. Por un lado, la
personalidad y normas del fundador, estas marcan las formas de trabajar. En este punto se
reflejan los valores, las creencias y las pautas de comportamiento de los individuos integrantes

de la organizacion.

Otro aspecto que menciona Capriotti (2009) esta vinculado con la evolucion histérica
de la organizacion. Cada una de las soluciones planteadas para momentos importantes a lo

largo de los afios son formas valoradas e integradas a la identidad corporativa de la compaiia.

Por ultimo cabe mencionar que existen dos componentes fundamentales que forman
parte de la identidad corporativa, estos seran la cultura corporativa y la filosofia corporativa.

Capriotti (2009) identifica, por un lado, la cultura organizacional como “el alma”. Esta
representa “aquello que la organizacion realmente es en este momento” (Capriotti, 2009, p 24).
Se crea y se mantiene a lo largo de toda la historia de la organizacion.

Por otro lado, la filosofia corporativa, la cual serd la “mente” y representa “lo que la
organizacion quiere ser” (Capriotti, 2009, p 24). Esto se logra vinculando el presente de la

organizacion con el futuro, con su capacidad de permanencia en el tiempo.
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La comunicacion de la identidad corporativa no debe ser Uinicamente con campafias de
marketing, sino también toda la actividad cotidiana de la entidad, desde la creacion de sus
productos, hasta el comportamiento de sus empleados y directivos (Capriotti, 2009). Todo lo
que la organizacion hace tiene una postura comunicativa, transmitiendo informacion sobre si

misma, es decir, sobre su identidad corporativa.

En cuanto al desarrollo del concepto de imagen serd importante tener en consideracion
tanto la mirada de Capriotti (2009), quien entiende a la imagen organizacional como fruto de
una comunicacion integral de las organizaciones que puede repercutir en la percepcion del
consumidor, como la mirada de Costa (2006) que propone un enfoque basado en la identidad

visual de la organizacién asociado a la identidad de la misma.

Para Costa (2006), la imagen organizacional es aquella que es percibida por los
publicos y que despierta ciertas percepciones asociadas y sentires hacia la marca. Sin embargo,
para el autor, “la imagen corporativa no esta en el mundo fisico sino en la memoria latente de
los individuos (...) estamos hablando de la imagen mental” ( p.57). Es decir, la imagen no sera
algo tangible, sino que existe en la mente de las personas y en el imaginario colectivo. La
imagen de la empresa sera una representacion mental compuesta por atributos y valores que
influyen en las actitudes y comportamientos de las personas hacia la marca. Es un elemento

que la propia organizacion debe crear y gestionar para su propio constructo.

Uno de los grandes desafios que presenta este constructo de imagen organizacional
tiene que ver con establecer una imagen uniforme y coherente para los publicos de la
organizacion. Segun Costa (2006), la imagen que cada persona tenga de la empresa puede
variar en funcioén de su cuadro de valores, su sistema de significaciones, su estilo de vida y sus
motivaciones, expectativas, preferencias personales, y las asociaciones que estos realizan sobre
la organizacion. Serd unicamente por medio del significado de sus comunicaciones y sus
acciones que la empresa podra influir en la gestion de la imagen indirectamente. Para ello
existe una necesidad de que las empresas establezcan un modelo de gestion integral de las
comunicaciones, de modo que los diversos mensajes que estds emiten compartan cierta

homogeneidad, logrando asi construir la imagen corporativa deseada. Otro aspecto que destaca
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Costa (2006), es la necesidad de que dicha imagen de marca, y todo lo que la conforman, debe
mantenerse perdurable en el tiempo para que efectivamente esta imagen pueda quedar
impregnada en el publico. La persistencia de estos estimulos a lo largo del tiempo lograra
moldear la mente y activar conductas. De esta manera, la imagen de la empresa se hace
presente en el consciente e inconsciente de los consumidores, influyendo al momento de su

eleccion de compra.

Retomando el enfoque organizacional de Capriotti (2009), el mismo establece que:

Las diferencias entre lo que la organizacion “hace” y lo que la organizacion “dice que
hace” puede llegar a influir decisivamente en la formacion de su imagen, ya que la
coherencia informativa es fundamental, y si los publicos perciben incoherencias en el

discurso de la organizacion, ello les llevarad a dudar de los mensajes recibidos (p. 28).

De este modo, que haya cierta concordancia entre la comunicacién de la organizacion y su

accionar, sera un elemento decisivo para la creacién de una imagen de marca positiva.

Dentro del enfoque del disefio, la imagen se vincula a “lo que se ve” de una organizacion, lo
que serd la identidad visual. Esto incluye simbolos, la figura iconica que representa a la
organizacion, el logotipo y tipografia corporativa, el nombre de la organizacion y los colores
corporativos 0 gama cromatica, es decir, aquellas tonalidades que identifican y representan a la

organizacion.

La imagen como factor diferencial.

Siguiendo esta misma linea que pone en foco a la imagen organizacional como
construccién mental de los consumidores, se abordara a esta como elemento diferenciador en el

mercado.

La imagen conforma el nucleo fundamental de la identidad de la empresa y posee
valores intangibles que seran la base de la estrategia de diferenciacion. En un mundo donde hay

una saturacion de servicios y productos, lo tnico que puede destacarlos no sera inicamente las
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caracteristicas inherentes al mismo sino también lo que representa la marca para el consumidor.
La imagen generada en los publicos se convertird en motor de preferencia por sobre la

competencia (Costa, 2006).

Adicionalmente, la imagen presenta diversas funcionalidades respecto a la construccion
de una identidad organizacional. Este estudio, pretende abordar y explorar aquellas que
permitan entender en profundidad al greemwashing como problematica comunicacional,
tomando como referencia concepciones que presentan los autores Capriotti (2009) y Costa

(2006).

Capriotti (2009) establece que el elemento diferencial de la imagen corporativa es la
estructura mental que los publicos construyen en base a una asociacion de atributos. Estos
pueden ser el precio, la calidad de los productos, la modernidad de su tecnologia, su impacto a
nivel social, econdmico y ambiental, etc. Dichos atributos son evaluados en una categoria
mental en los publicos y se ubican de determinada forma en base a sus intereses, asi como con
la relacion con sus gustos y objetivos personales, que logran definir la imagen corporativa de la
empresa. Si las personas creen que una empresa no cuenta con productos de buena calidad,
aunque la misma si los tenga, es mayor el peso que tendra la imagen mental poseida y en

funcion a esto es que la van a valorar.

Dentro de estas valoraciones también existen atributos primarios y secundarios. Hay
elementos dentro de las organizaciones que los publicos califican como atributos definitivos
para elegir una marca. Por ejemplo, si hay varias marcas de café con el mismo sabor que a su
vez tiene el mismo valor monetario, se comienza a valorar el atributo secundario, por ejemplo,

que sus envases sean reciclables.

Por otro lado, la primera funcion de la imagen que propone Costa (2006) es la de
destacar la identidad diferenciadora de la empresa. Se menciona la importancia de vender
intangibles como elemento diferenciador de la marca. Tales serian aquellos valores
inmateriales, muchas veces dificilmente demostrables y experimentales por el publico, los que

diferencian a una marca del resto. Dicho planteo sigue estando vigente y es recurrente en la
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publicidad actual. Estos mismos intangibles conforman la identidad, cultura organizacional e

imagen de la empresa.

Como bien establece Costa (2006):

Del mismo modo que el publico dejé de comprar productos para comprar marcas, ahora
estd dejando de comprar marcas para comprar imagenes de marcas, las marcas
identitarias deberan significar algo para la gente, algo que no esta en los productos ni

los servicios mismos sino en sus valores simbolicos (p.66).

A su vez, cabe destacar que estos valores simbolicos que conforman la imagen de
empresa, no solo pueden influir en el modo en el que un consumidor percibe la marca, sino que
dentro de la sociedad, la imagen misma del consumidor se ve afectada por los productos y
servicios que este consume. Expresado de otro modo, cada individuo posee a su vez su propia
imagen la cual se conforma en gran medida por sus elecciones de compra y consumo de
servicios. La imagen es sin duda un fendomeno transversal que atraviesa todo el entramado

social.

Siguiendo en la misma linea de la primera funcion que presenta Costa, Capriotti (2009)
manifiesta que la imagen funciona como “el mapa mental que tienen los publicos sobre la
organizacion y los competidores y el propio sector de actividad.” (p.186). Para él, cada publico
tiene una perspectiva creada en su mente de todas las organizaciones que conoce, lo que le
permite posicionarlas y valorarlas en un determinado lugar. Por ejemplo, una empresa puede
ser percibida como costosa, conflictiva, amigable con el medio ambiente, entre otras posibles
percepciones. Sera esta funcion de la imagen la que permita generar un valor adicional a la

marca, resaltando su identidad diferenciadora dentro del mapa mental de sus consumidores.

Otra funcion de imagen que menciona Costa (2006) es la de construir la personalidad y
el estilo corporativo. Dicha personalidad es sefialada como un valor que singulariza las
relaciones de la empresa con sus consumidores, le proporciona la parte emocional a la imagen

corporativa a su vez que hace que la identidad sea comunicable y valorizable por los publicos.
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También Costa (2006) hace mencion a la funcion que cumple la imagen al momento de
motivar al mercado de capitales - de modo que puedan aumentar las inversiones y negocios con
otras empresas - y generar una opinion publica favorable. La gestion de la opinion publica es
fundamental, asi como también el poseer una comunicacion corporativa y estrategias que

impulsen positivamente la imagen institucional.

Esto se vincula con unos de los campos de la imagen corporativa que postula Capriotti
(2009), el de la notoriedad. Segln €l, “por notoriedad se entiende el grado de conocimiento que
tienen los publicos acerca de una organizacion. Tener ‘notoriedad’ significa ‘existir’ para un
publico” (Capriotti, 2009, p.186). Es crucial analizar la notoriedad de una entidad, ya que, sin
ella, no puede existir una imagen en la mente de los publicos. En otras palabras, si una
organizacion no es conocida o no se sabe qué hace, es imposible que los publicos puedan

formar una imagen, ya sea positiva o negativa sobre ella.

Estas concepciones seran clave para la presente investigacion ya que permitirdn abordar
las certificaciones del Sistema B que han obtenido las empresas en el periodo estudiado, y
distinguir como estd facilita accesos a ayudas econdmicas por parte de organismos
inversionistas, ademds de aumentar el prestigio organizacional y la notoriedad de la empresa

dentro de su publico.

Posicionamiento de marca

Keller (2008) presenta un modelo que busca entender el comportamiento de los
consumidores con las empresas. Dado esto, su investigacion sirve de apoyo para comprender
como se posicionan las marcas del presente caso de estudio en base a la perspectiva que tienen

los consumidores sobre ellas.

Segun Keller (2008) el modelo de valor capital de la marca basado en el cliente
(VCMBC) es una herramienta esencial para comprender y afectar el comportamiento del
consumidor. Este modelo brinda una perspectiva tnica sobre como construir, medir y gestionar
el valor de la marca de manera eficaz. E1l VCMBC estudia el valor de la marca desde el
consumidor, ya sea un individuo o una organizacion, destacando la importancia de entender y

satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. La idea fundamental del VCMBC es que el
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poder de una marca se basa en las percepciones y experiencias acumuladas de los clientes a lo
largo del tiempo. Esto significa que la fortaleza de una marca depende de lo que los
consumidores han aprendido, sentido y escuchado sobre ella, destacando la importancia de
proporcionar experiencias positivas que formen pensamientos, sentimientos, imagenes y
creencias favorables en la mente del consumidor. Las empresas deben lograr construir marcas
fuertes creando conexion significativa con sus consumidores, basada en la confianza y la

calidad de sus productos.

El autor también menciona el concepto de posicionamiento de una marca, por el cual
entiende que “la identificacion y el establecimiento de los puntos de semejanza o paridad y los
puntos de diferencia con el fin de determinar la identidad e imagen correctas de la marca.”
(Keller, 2008, p.98). Estas son las asociaciones que crean las personas para elegir una marca o

descartarla de sus opciones para consumirla.

El VCMBC destaca que las respuestas del consumidor, que constituyen el valor de la
marca, se reflejan en sus percepciones, preferencias y comportamientos respecto a varios
aspectos del marketing de la marca, incluyendo la eleccion de la marca, el recuerdo de la
publicidad, la respuesta a promociones de ventas y la evaluacion de posibles extensiones de la
marca. De acuerdo a Keller (2008), esto quiere decir que se utiliza la imagen de la empresa o

de un producto ya creado para lanzar un nuevo producto o conjunto de productos.

Fortalecer una marca con VCMBC implica crear un conocimiento profundo de la marca
en la mente del consumidor, logrado a través de experiencias de marketing bien planeadas y

ejecutadas. Esto asegura conexiones fuertes y tinicas que contribuyen al valor de la marca.
El greenwashing como propuesta de valor

En un entorno donde la sostenibilidad estd cada vez mas presente, evitar el
greenwashing demostrando un compromiso real con el medio ambiente es necesario para

mantener y fortalecer el valor de la marca (Keller, 2008).

Ademas, el autor realza el hecho de que es responsabilidad de las empresas comunicar
sus practicas sostenibles de manera clara y honesta. Estas deben asegurarse de que sus

campaias de marketing manifiesten sus verdaderos esfuerzos ambientales para no caer en las
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percepciones de greemwashing, y mantener la confianza del consumidor. En efecto, deben
medir y comunicar los resultados de sus iniciativas sostenibles. Esto incluye acciones como la
reduccion de emisiones de carbono, el uso de energias renovables y la gestion responsable de
los recursos naturales. Al hacerlo, no solo refuerza su valor de marca basado en el cliente, sino

que también contribuye de manera tangible y significativa al bienestar ambiental y social.

Por su parte, Kotler y Armstrong (2012) refuerzan esta idea al mencionar que las
empresas se enfrentan a una creciente demanda por parte de sus consumidores, por un accionar
mas responsable y sustentable. El marketing sostenible busca equilibrar las necesidades
actuales de los consumidores y las empresas con el mantenimiento del medio ambiente y el
bienestar social a largo plazo. Para lograr este equilibrio, es fundamental que las empresas
incorporen la ética y la responsabilidad social corporativa (RSC) en sus estrategias de

marketing.

La ética en el marketing es esencial para mantener la confianza de los consumidores y
la reputacion de la empresa. Las empresas deben proporcionar informacién clara sobre sus
productos y servicios, evitando exagerar sus caracteristicas, beneficios o sobre su proceso de
produccion. Ademads, deben asumir las consecuencias de sus acciones de marketing y corregir

en caso de errores (Kotler y Amstrong, 2012).

Por otra parte, segin los autores, el “consumidorismo” es un movimiento que busca
fortalecer los derechos del consumidor, equilibrando la relacion entre consumidores y
vendedores mediante la transparencia y una informacion adecuada sobre productos y servicios.
Este movimiento social busca fortalecer los derechos y el poder de los consumidores en
relacion con los vendedores, mientras que el ambientalismo es un movimiento social que busca
disminuir al minimo el dafio del ambiente, cuidado de la ecologia y la proteccion de los
recursos naturales. Actualmente, la mayoria de las organizaciones han adoptado estos

principios para crear mayor valor y fortalecer las relaciones con los clientes.

Segun Kotler y Amstrong (2012) en el desarrollo del marketing sustentable, la empresa
debe contemplar estos cinco principios: marketing orientado al consumidor, marketing de valor
para el cliente, marketing innovador, marketing con sentido de misiéon y marketing para la

sociedad.
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En primer lugar, el marketing orientado al consumidor se centra en que las empresas
deben organizar sus estrategias de marketing desde la perspectiva de los clientes. En efecto,
tiene que esforzarse por entender y satisfacer las necesidades de un grupo especifico de
clientes, tanto en el presente como en el futuro. Al adoptar la vision de los clientes, las

empresas pueden construir relaciones duraderas y provechosas con ellos.

En segundo lugar, el marketing de valor para el cliente se basa en que las empresas
deben destinar la mayor parte de sus recursos a actividades de marketing que realmente aporten
valor al cliente. El marketing efectivo busca crear relaciones duraderas y lealtad del cliente a
través de la mejora continua del valor que ofrece. Esto hace que la empresa genere un mayor

valor por parte de los clientes.

El marketing innovador requiere que las empresas busquen constantemente mejorar sus
productos y estrategias de marketing. Si una empresa no adopta nuevas y mejores maneras de

hacer las cosas, podria llegar a perder clientes en favor de competidores que si lo hagan.

En cuarto lugar, se analiza al marketing con sentido de mision. Esto sugiere que una
empresa debe definir su mision de manera amplia, en términos sociales y no solo centrarse en
sus productos. Al hacerlo, los empleados encuentran mayor satisfaccion en su trabajo ya que
tienen una direccion mas clara. Las marcas que hacen esto pueden satisfacer mejor los intereses

tanto de la marca como de los consumidores.

Por ultimo, el marketing para la sociedad implica que una organizacién debe tomar
decisiones de marketing teniendo en cuenta los deseos de los consumidores, las necesidades de
la empresa y los intereses a largo plazo tanto de los consumidores como de la sociedad. Las

compaiiias proactivas ven los problemas sociales como oportunidades.

Mientras que el marketing tradicional se enfoca en satisfacer las necesidades diarias de
los clientes, el marketing sustentable promueve acciones social y ambientalmente responsables,
que atienden tanto las necesidades inmediatas como futuras de los clientes y la empresa (Kotler

y Armstrong, 2012).
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La gestion organizacional como impulsora de identidad

Este apartado finaliza con aquellos conceptos que permitirdn analizar aquellas gestiones
que realizan las empresas en correlacion con su identidad. Ademas, pretende cuestionar cuales
fueron las estrategias que lograron llevar a cabo dentro de las adversidades presentadas en el

periodo seleccionado, un ejemplo claro de ello es la crisis hidrica en el Uruguay pais.

Entender la identidad de las empresas permite entender cudl es su proyeccion de “ser”,

pero el analizar la gestion permite visualizar su realidad.

Al hablar de gestion se pone de manifiesto como las organizaciones utilizan sus
recursos y capacidades disponibles con el fin de alcanzar sus objetivos de manera efectiva.
Segin Uranga y Vargas (2020), la gestion es aquella actividad técnica realizada por personas
con habilidades gerenciales en pro de la conducciéon de grupos humanos. Este enfoque de
gestion se centra en la eficiencia operativa, un enfoque en el que la toma de decisiones
estratégicas orientadas a resultados financieros positivos toman foco, dejando de lado el

impacto que la organizacidon puede tener sobre lo colectivo.

Estos autores expresan una definicién que incluye una complejidad mayor. La propuesta
que traen sacara de foco aquella mirada corporativa que tiene su centro en la eficiencia, y
llevara a desarrollar y entender “la gestion como una manifestacion del ejercicio de poder en la
sociedad” (Uranga y Vargas, 2020, p.40). Al mismo tiempo, invitan a entender la gestion

organizacional como pilar fundamental para construir y mantener la identidad organizacional.

Ademas de lo mencionado, definen al rol del gestor como aquel que ocupa la posicion
de agente de cambio, es decir, un actor politico con poder dentro de la sociedad. “Gestionar es
accionar para el cambio, para lo cual es necesario adoptar decisiones en forma continua.”

(Uranga y Vargas, 2020, p.42).

Por otro lado, plantean la gestion como un proceso integral que incorpora diferentes

fases en el desarrollo de dicha actividad. Estas van desde la construccion de imagenes de un
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futuro, su andlisis situacional, y la planificacion, que da lugar a la ejecucion y la evaluacion de

esta ultima.

Para lograr llevar a cabo una gestion de manera 6ptima, eficaz, y adecuada, es necesario
contemplar el “adentro” y el “afuera” como realidades complementarias que se inciden
mutuamente. Entrara en consideracion aquello que es propio de la organizacion, como lo que
opera alrededor de la misma. De este modo, se presenta una doble complejidad para la gestion:
la propia de los sujetos involucrados, y la situacidn-contexto, es decir, el escenario de actuacion
donde se encuentran todos los involucrados. Esta complejidad se hara presente en la toma de
decisiones que debera afrontar quien realice la gestion, implicando un desafio que podra incidir

en la identidad propia de la organizacion (Uranga y Vargas, 2020).

Visto desde esta perspectiva integral, la gestion debe entenderse como “manifestacion
de las relaciones de poder existentes y resultantes a través de acciones ordenadas en funcion de
la voluntad de uno o varios actores, protagonistas del escenario de actuacion” (Uranga y
Vargas, 2020, p.46). Todos aquellos involucrados, tanto del afuera como del adentro, han de ser

tenidos en cuenta para la gestion.

Por este motivo es que los autores anteriormente mencionados manifiestan que tanto la
voluntad de ser como la voluntad de incidir viven en permanente tension en el proceso de
gestion. Para ellos, “toda gestion implica voluntad de incidencia y exige tomar decisiones para
influir en el desarrollo de los acontecimientos” (Uranga y Vargas 2020, p.46). Estas voluntades
son un conjunto de practicas llevadas a cabo por uno o un conjunto de actores que buscan
trascender su individualidad para generar influencia e incidir sobre lo organizacional y lo

social.

Para comprender a la gestion de un modo integral, es necesario abordarla en todas sus
etapas de desarrollo, dentro de las cuales se podra vislumbrar diversas fases y las tensiones que

surgen en ellas.

Segin Uranga y Vargas (2020), la gestion es una actitud mental de la que se debe
apropiar, esta se instala en los actores como un modo de pensar y de hacer. Implica actuar en el
presente mientras se planifica a mediano y largo plazo, evitando perderse en la urgencia del

momento. Se debe desarrollar una capacidad de “sofar, discernir y ejecutar” estratégicamente.
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Se trata de una tarea colectiva donde la busqueda de resultados y el impulso hacia el cambio
son cruciales, requiriendo de la toma de decisiones de manera continua y adaptativa para

asegurar el avance progresivo y la efectividad a lo largo del tiempo.

Dichos autores identifican diversas tensiones inherentes al desarrollo de una gestion
efectiva, las cuales deben ser abordadas por los actores involucrados. Estas incluyen la tension
entre lo planificado y lo imprevisible, lo urgente y lo importante, lo individual y lo grupal, la
cultura y la ley, la innovacion y la continuidad, asi como lo interno y lo externo, lo local y lo
global. Resolverlas constituye un desafio crucial para aquellos encargados de asegurar una

gestion eficaz (Uranga y Vargas, 2020).

Analisis. Estudio de casos de las marcas Nestlé, Salus y Ecologito

Nestlé

Historia.

La empresa Nestlé fue fundada en 1866 por Henri Nestl¢ en Suiza. Este era un quimico
de origen alemén, quien desarrolld una harina preparada con leche y cereales tostados como
alimento para los bebés que no podian ser alimentados por sus madres. Esto gener6 una
verdadera revolucion en el mercado de alimentos, ya que este suplemento contribuyd
ampliamente al combate contra la mortalidad infantil por mala nutricién que era tan frecuente

en aquel entonces.

El producto gané reconocimiento rapidamente, y pronto la marca se expandio a nivel
mundial, conservando el apellido de su creador “Nestl¢”, cuya traduccion del aleman significa
[13 >~ b 2 b r

pequefio nido”. El logo que los representa como empresa, no solo hace referencia a sus raices
sino que también a su mision de cuidar y nutrir a las familias. Incluso hoy, 140 anos después, el

nido sigue siendo la imagen distintiva de Nestlé.
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Figura 1: Logo de Nestlé

Nestle

Fuente: Nestlé Uruguay. (s.f.). La evolucion del logo de Nestlé. Recuperado de

https://www.nestle.com.uy/aboutus/historia/nuestro-logo

En el afio 1905 Nestl¢ se asoci6é con Anglo Swiss Milk Company, y juntos consolidaron
un trayecto como empresa multinacional dedicada a una amplia variedad de productos lacteos.
Posteriormente, en el afio 1938, tuvo lugar una de las creaciones mas populares hoy en dia de
la empresa, su primer café soluble, Nescafé. En la actualidad es el café mas vendido
mundialmente y es responsable en gran medida de la expansion de la empresa asi como de la

popularizacion del consumo del mismo producto.

En Uruguay, los productos Nestlé comenzaron a ser comercializados en el afio 1920 y
en 1976 inicidé la produccion local de Nescafé Bracafé (su marca de café soluble), Nestlé
Vascolet (marca de cacao en polvo dirigida hacia el consumo de nifios) y Nestlé Copacabana
(marca de cacao en polvo dirigida hacia adultos). En el afio 1987, Nestlé ingresa en el mercado
de café molido en Uruguay, adquiriendo la prestigiosa e histérica marca nacional El Chana,

sumando ademas, en 1999, al café molido Aguila.
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Actualmente, Nestlé comercializa en Uruguay diversos productos como: cereales, leche
condensada, cacao en polvo, cebada en polvo, café soluble, productos culinarios Maggi,

chocolates, galletas dulces, y también alimentos para mascotas.

Analisis del caso.

Identidad visual.

Se comenzara por analizar el packaging de esta marca, considerandolo un elemento de
valor para el estudio al ser el primer punto de contacto con el consumidor, lo primero que estos
asocian a la marca. Ademas de los elementos visuales que se pueden distinguir en ellos,
también se resalta la importancia del material con el que estos estan conformados. Estos
aspectos que tienen su foco en el enfoque de disefio que menciona Capriotti (2009), influyen en

la imagen de marca que la empresa proyectara.

Analizando los packaging de Bracafé¢ y Vascolet de la marca Nestlé, se puede
vislumbrar secciones del envoltorio con tonalidades verdes e iconos referentes a lo natural y el
cuidado ambiental, asi como también simbolo conocidos como el de reciclaje con sus tres
flechas. Como se aprecia en la guia de color para marketing y branding, cada color transmite
un mensaje por su tonalidad. En particular, el verde analizado desde la psicologia del color, se
interpreta como salud, vida, tranquilidad y naturaleza, por lo tanto se deduce que hay mas
posibilidades de que el consumidor asocie con la marca estos atributos si ve presentes los
correctos estimulos visuales en el packaging y publicidad del mismo. El uso de dicha gama de
colores puede inducir al greenwashing de este modo, ya que puede dar lugar a la percepcion de

un producto como eco-friendly incluso cuando este no posea ninguna cualidad ecologica.
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Figura 2: Guia de color en marketing y branding

GUIA DE COLOR EN MARKETING Y BRANDING
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Continuando con el andlisis de algunos de los packaging presentes en la marca, a modo
de ejemplo el packaging del envase de Bracafé de 100 gms, se pueden distinguir otros
elementos como es el uso de una figura natural, el de una hoja, incorporado a la tipografia
empleada. A su vez, se vislumbran frases como: “Re-duciendo nuestro empaque”, “ dale nueva
vida al frasco”, asi como algunas mas extensas: “Una mejor forma de cuidar el planeta:
Empaque 100% disefiado para ser reciclado”, y “Una mejor forma de cuidar el planeta, menos
plastico, el mismo contenido”. Dichas frases se enmarcan dentro de la “Iniciativa RE por el

Medioambiente”(Nestlé Uruguay, 2024), la cual viene siendo impulsada por la empresa desde
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2019 hasta la actualidad incesantemente. El objetivo es fomentar el reciclaje de envases y la
reduccion del impacto ambiental. A esto se debe el juego de palabras presente en los
empaques, las cuales incluyen el RE-ducir, RE-ciclar, RE-crear. La empresa busca comunicar
de este modo sus esfuerzos en disminuir el impacto medioambiental que poseen sus productos.
La reduccion del tamafio de sus envoltorios es algo que se menciona frecuentemente en los
packagings de Vascolet y se resalta con el empleo de frases como las mencionadas

anteriormente.

Figura 3: Packaging Nestl¢ de la marca Bracafé
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Fuente: ShopNestlé. (s.f.). Nescafé Bracafé 170g. Recuperado de
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Figura 4: Packaging Nestl¢ de la marca Vascolet

Fuente: ShopNestlé. (s.f.). Vascolet 2.0 1kg. Recuperado de: https://www.shopnestle.com.uy/products/vascolet-2-0-1kg

En esta instancia se retoman las ideas de Capriotti (2009) cuando el autor establece que
“la Imagen Corporativa de una organizacion seria una estructura mental cognitiva, que se
forma por medio de las sucesivas experiencias, directas o indirectas, de las personas con la
organizacion”. De este modo, la presencia en los packagings de tonos e iconos que aluden al
ambito natural, ademas del uso de frases y palabras que despiertan las mismas percepciones,
contribuyen a la creacion de una imagen de marca ecoldgica, la cual podrd instaurarse en el
publico a medida que estos elementos green perduren en el tiempo y puedan ser

experimentados por los consumidores.

Cabe recordar que estos elementos visuales en si mismos no prueban ningln atributo
ecoldgico real de los productos. Luego de un analisis de diversos envoltorios de la marca se
puede advertir que en muchos casos se recurre a frases vagas tales como “Empaque 100%
reciclable por disefio”. Esta ambigiiedad en el lenguaje también es considerada un tipo de
greenwashing, dado que en ningiin momento se aclara de qué modo el “disefio” implica que el
producto sea reciclable y por ende, se considera que en instancias como esta se incurre en el
ejercicio de publicidad engafiosa. Son recurrentes estas frases poco esclarecedoras y

frecuentemente incomprobables, que si bien en términos generales despiertan una percepcion
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positiva del producto entre el publico, no logran ser 100% transparentes y claras respecto al

verdadero alcance ecologico de un producto o envoltorio.

Comunicacion corporativa.

Pasando a analizar la comunicacion de la empresa por fuera del packaging, se puede
distinguir una gran cantidad de frases que denotan un fuerte compromiso ambiental en sus
propios medios de comunicacion. En cuanto al sitio web global de Nescafé, al ingresar en la
pagina principal se lee la siguiente frase: “Sostenibilidad desde la plantacion de café hasta el
envasado. Creemos en lo ecoldgico desde el grano hasta tu taza”. Hay una clara tendencia a la
mencion de la produccion de café como proceso sostenible, se distinguen otras frases como:
“Cuidando el planeta - una taza de café a la vez”, “Café sostenible: desde el cultivo hasta el

envase” en distintas secciones de la web

Figura 5: Imagen de la pagina principal de la web de Nescafé Global
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Fuente: Nescafé Global (s.f). Sostenibilidad desde la plantacion de café hasta el envasado Creemos en lo ecologico, desde el

grano hasta tu taza. Recuperado de: https://www.nescafe.com/co/cultura-cafe/conocimiento/cafe-sostenible
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Figura 6: Imagen de la pagina de Nescafé Global

Creemos en lo
ecoldgico, desde la
plantacion de café,
hasta su cultivo.

Siempre hemos creido que mantener el equilibrio con la naturaleza es
la parte mas vital de nuestro trabajo, por eso hemos analizado dénde
podemos mejorar a lo largo de todo el proceso de produccion del
café, desde el suelo en el que se plantan los cafetos hasta los granos
que utilizamos para fabricar los gréanulos de café instantaneo
NESCAFE® 100% puro que te tomas cada dia. Y eso comienza con la
proteccion del suelo en nuestras fincas cafeteras, utilizando una
gruesa capa de hierba que impide que el suelo se seque al sol, se
erosione y pierda nutrientes, lo que significa que usamos menos agua

y que cada cosecha de café se mantiene sana, feliz v productiva. * Volver arriba

Fuente: Nescafé Global (s.f). Sostenibilidad desde la plantacion de café hasta el envasado Creemos en lo ecologico, desde el

grano hasta tu taza. Recuperado de: https://www.nescafe.com/co/cultura-cafe/conocimiento/cafe-sostenible

. También se menciona recurrentemente el cambio que han atravesado los envases y
packagings con el fin de utilizar menos material y su esfuerzo por emplear materiales que sean

mas facilmente reciclables:

NESCAFE® desea mantener el café fresco, y a nuestros clientes informados, a su vez,
generar un impacto positivo en el planeta. Para lograrlo, ofrecemos frascos, cartones y
sobres mas sostenibles, que generan menos residuos, siguiendo la ambicidon de Nestlé

de tener un 100% de envases reciclables o reutilizables (Nescafg, s.f.).

Entre otras frases también se lee “El recorrido de tu frasco no termina cuando se acaba
el café. El frasco y la tapa son 100% reciclables, lo que simplifica la tarea de cuidar la felicidad

y la salud de nuestro planeta” (Nescafg, s.f).
En diversas secciones se ve un gran énfasis en que los frascos de café soluble — en su
mayoria de vidrio — sean reciclados, asi como sus tapas. Sin embargo, es pertinente no pasar

por alto que si bien dichos frascos constituyen uno de sus productos mas vendidos, gran parte
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del resto de la oferta de bebidas a base de café — bebida moka, cappuccino, vainilla latte, etc—
poseen una presentacion en sachet o bolsa doypack. En ambos casos el envoltorio es de
plastico —se utilizan polimeros como el polietileno o polipropileno — y posee una fina capa de
aluminio en su interior para la mejor preservacion del producto. En el caso del empaque
doypack, este se conforma por dos paneles, una base plana y un cierre ziplock. La base plana
facilita que el producto se mantenga de pie y mejora su presentacion. A continuacion se

encuentran algunos ejemplos:

Figura 7: Doypack de Nestlé

CAFE TOSTADO ¥ MOLIDO

GRANOS 100% ARABICOS
TOSTADOS A LA PERFECCION

NESCAFE

\ GOLD'

EQUILIBRADO

INTENSIDAD
—
TOSTADO MEDIO

TOSTADO EQUILIBRADO QUE
DESPIERTA UN CAFE ELEGANTE
DE CUERPO Y TEXTURA CREMOSA

250g

Fuente: ShopNestlé. (s f.). Nescafe Gold Molido Equilibrado 250g. Recuperado de
/ st ducts/ fi ilib
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Figura 8: Bracafé en sachet de Nestlé

NESCAFE.

Fuente: ShopNestlé. (s.f.). Nescafé Bracafé 50g Sachet. Recuperado de
https://www.shopnestle.com.uy/products/nescafe-bracafe-50g-sachet? pos=6& sid=cla8da7dc& ss=r

Cabe mencionar que Nestlé present6 al comienzo del afio un packaging de papel para
recargar el tipico frasco de café. Sin embargo, este estd lejos de ser comercializado a gran

escala a diferencia de los empaques previamente presentados.

En la pagina web de Nestlé en Uruguay también se puede hallar bajo la seccion que
titula “Nuestro Compromiso”, otro de los objetivos sustentables que se plante6 la empresa:
“Nuestro objetivo es que el 100% de nuestros envases sean reutilizables o reciclables para el
2025. Ademas, trabajamos dia a dia para lograr Cero Emisiones Netas de gases de efecto

invernadero para el 2050 (Nestlé Uruguay, s.f.).

En el caso de Nestlé, si bien se pueden hallar multiples postulados en los que describen
sus objetivos ecologicos para el futuro, asi como la meta de lograr las “0 emisiones de gases
invernaderos para 2025”, se distingue una falta de comunicacion en lo que refiere al modo
mediante el cual llegaran a los objetivos establecidos, en el como se llevard a cabo y como se

podra medir el éxito de dichas metas.

Por otro lado, el objetivo de una produccion 100% ética, y la practica de agricultura

regenerativa es también frecuentemente nombrada:
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NESCAFE® tiene como objetivo para el 2025 lograr que el 100% de su café sea
responsablemente obtenido, lo que significa que apoya mejores condiciones de trabajo
para las familias de los agricultores y trabajadores, y el cultivo sostenible de sus
cosechas. La tarea de monitorear mas de cien mil fincas en cinco continentes para el
programa de sostenibilidad es bastante grande, pero para una empresa tan grande como

NESCAFE®, hacer el bien puede marcar una diferencia (Nescafé, s.f.).

Se puede distinguir la importancia que cobra la ética en el desarrollo comercial. Esta, tal
como postulan Kotler y Amstrong (2012), es un atributo esencial para mantener la confianza de
los consumidores y la reputacion de la marca. A su vez, se puede distinguir una gran aplicacion
del marketing con sentido de misidon de describen los autores. En este caso, Nestlé presenta una
mision concebida de un modo amplio, en términos sociales mas que comerciales, y apuntando
a un objetivo a largo plazo.

En esta instancia corresponde mencionar que si bien Nestlé comunica frecuentemente
su iniciativa en la mejora de la calidad de vida de los agricultores que trabajan para la empresa,
es ampliamente criticada la gran cantidad de trabajo que estos individuos realizan en
comparacion con su baja remuneracion. Por su parte, también cabe resaltar que dentro de este
discurso ecologista que se lleva adelante, se omite hacer mencion a las consecuencias que
ciertos cultivos como el de café puede tener en el suelo. El exceso de dichos cultivos puede dar
lugar a degradacion y erosion del suelo, agotamiento de los nutrientes de la tierra, y
disminucion de la fertilidad de los suelos. En esta instancia, y retomando el desarrollo del
enfoque organizacional planteado por Capriotti (2009), se puede observar cierta discordancia
entre lo que la organizacién promete (un cultivo sustentable), y su accionar, que este caso no

escapa de la naturaleza propia del negocio del que forma parte.

En otro de los canales de comunicacion de la empresa como lo es su red social
Instagram, también se puede ver este gran énfasis en una produccion sustentable a través de
frases como “Nuestro café, tostado y molido localmente, es 100% de origen sostenible.” y

“Nos comprometemos a hacer que el 100% de nuestros envases sean reciclables o reutilizables

para 2025.”
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Ademas de poder ver esta correspondencia entre sus postulados ecoldgicos en sus
diversos medios de comunicacion, en los que reafirman su compromiso en las 3 é4reas de la
sostenibilidad - la medioambiental, la social y la econémica -, también se puede ver, en otros
tipos de publicaciones, distintas iniciativas de la empresa y participacion en eventos en los
cuales sin duda buscan posicionarse como una empresa green. En cuanto a iniciativas de la
empresa, se evidencia que han realizado jornadas de recoleccion de cdpsulas de café Dolce
Gusto, y en cuanto a participaciones en eventos, han formado parte de la Expo Uruguay
Sustentable en las ultimas 3 ediciones consecutivas. Aqui se presenta el proceso del grano
desde su cultivo hasta su consumo, resaltando las medidas sustentables que la empresa toma a
lo largo de todo el proceso, desde el ejercicio de la agricultura regenerativa la cual conlleva el
cuidado de los suelos, hasta el empleo de materiales reciclados o reciclables en el packaging. A
través de estas actividades, la empresa busca dar a conocer la labor ecologica que lleva
adelante, en especial en lo que refiere al cultivo de café—, y de este modo se contribuye a la
construcciéon de una imagen de marca sustentable. La misma funciona como elemento

diferenciador e impulsa la preferencia por esta marca con respecto a sus competidores.

Una vez planteado el compromiso de la empresa y su mision, cabe cuestionar, en primer
lugar, la tendencia de la marca a responsabilizar al consumidor por el reciclaje y reutilizacion
de los productos que la misma produce. Con la excepcion de casos especificos como las
capsulas de Dolce Gusto, para las cuales Nestlé ha establecido puntos de recoleccion, en la
mayoria de los casos se encomienda al usuario la mision de accionar sosteniblemente posterior
a la compra, en vez de llevar adelante propuestas claras que ejemplifican modos de reciclaje
del producto o faciliten dicho proceso. De hecho, se desconocen datos al respecto de si la

empresa recicla parte de sus envases o residuos que deriven de su produccion.

En cuanto a su objetivo de llegar al 2025 con el 100% de sus envases reciclables, hay
nula informaciéon en lo que refiere a las acciones que se pretenden tomar para que esto se
convierta en realidad, y si ese fuera el caso ;como se podrd comprobar realmente? ;o es
simplemente una estrategia en la que se aplica greenwashing? Keller (2008) sugiere que el
valor de marca se ve fortalecido cuando se da una correspondencia entre las acciones de una

empresa y las percepciones de los consumidores. En este caso, no hay informacion verificable
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sobre como la empresa alcanzard sus objetivos, lo cudl podria llevar a que el consumidor
cuestione la autenticidad de su compromiso, lo que afectaria su valor de marca.

Por otro lado, en el envase de Vascolet, tal como se vid anteriormente se resalta el
concepto de “reducir”’, ya que este envase tiene un tamafio mas pequeiio que el que poseia
anteriormente y por lo tanto, se redujo el plastico utilizado para el mismo. Aqui se encuentra
otro potencial ejemplo de greenwashing, debido a que no redujeron la contaminacion real que
genera el material utilizado, sino que crearon envases mas pequefios, pero el impacto ambiental
del plastico utilizado sigue siendo el mismo, por mas de que sea a menor escala. De este modo,
se puede decir que la accion tomada no constituye un cambio real en las practicas de la

empresa, dado que el material contaminante sigue estando presente.

Tanto Hallama et al. (2011), como Galletti (2022) plantean en sus definiciones del
término, que el greenwashing involucra en gran medida el exagerar o distorsionar sus atributos
ecologicos para proyectar una imagen eco-friendly engafiosa. Se cree que Nestlé participa en
gran medida de esta practica dados los elementos hasta aqui presentados. El uso de colores que
remiten a la naturaleza y frases asociadas a la retorica ecoldgica, en conjunto con la falta de
acciones concretas para reemplazar materiales contaminantes, puede llegar a reforzar en el
publico, la idea de que el marketing verde llevado adelante por la empresa, no constituye un
compromiso genuino.

En esta misma linea, se puede establecer que las acciones de la marca hasta aqui
trabajada también permiten enmarcar su publicidad dentro del greenwashing engafioso o “ad
bluster” establecido por Greenpeace el cual similarmente, es descrito como aquel en el cual la
empresa realiza “publicidad y campafias focalizadas para exagerar un logro ambiental”, lo cual
sin duda se puede distinguir con el constante énfasis que hace la empresa en el ambito

medioambiental (Alejos Gongora, 2013).

Salus

Se tomard como referencia a la empresa nacional Salus para abordar otro caso de

analisis, en los que se estableceran las respuestas a las inquietudes planteadas.
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Se partird presentando a la compaiiia y describiendo los productos que ofrece, ademas
se hard un recorrido por los hitos que atravesd la empresa dado que se entiende que son
importantes para este analisis. Esto abrird lugar a cuestionar la industria del agua embotellada
per se, una industria que ha tomado ventaja sobre uno de los recursos indispensables de la vida
en la tierra, la cual gracias al marketing, se le ha agregado un fuerte valor mercantil en
referencia a lo que el producto es en si mismo. Por otro lado, se tomaran los conceptos de
identidad planteados por diversos autores de la rama de la comunicacion organizacional para
problematizar aquellas gestiones que Salus ha llevado a cabo en el marco temporal en el cual se
encuentra este trabajo de investigacion (2022-2024), mas especificamente la crisis hidrica que
atraves® el Uruguay en el afio 2023, y como estas se asocian con su identidad de empresa
amigable con el medioambiente. Por ultimo, se realizard un analisis de la imagen que la marca
brinda a sus usuarios a través de las comunicaciones, asociaciones comerciales, packaging, y

como esta se alinea con lo que la empresa hace.

La compaiiia Salus.

En 1892, cerca de Villa de la Concepcion, donde se encuentra la hoy conocida Fuente
del Puma, un grupo de visionarios decide explotar los recursos de la fuente para comercializar
el agua mineral y cristalina que emanan de la reserva. Es asi como, luego de insertarse en el
mercado y elevar su demanda, en 1902 nace lo que hoy se conoce como compafiia Salus
(Salus, s.f.).

En 1903, el Instituto de Higiene Experimental de Montevideo otorgd a Salus la
certificacion de calidad, denominandola "agua muy pura." Esto confirmo, segin menciona la
propia compaiia en su sitio web, lo que ya se percibia al degustarla: la calidad de un agua
mineral proveniente de las profundidades de la roca viva, que emerge en un entorno natural e
inalterado (Salus, s.f.).

Durante el siglo XX, Salus continu6 ganando prestigio a nivel internacional, alcanzando
premios y certificaciones espafiolas, francesas, entre otras.

Llegando a 1995, Salus se autodenomina como empresa eco-amigable, comenzando a

alinear sus estrategias con la responsabilidad ambiental. Sin embargo, en 1997 dejaron de
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envasar sus presentaciones de 0,5 y 1,5 litros en vidrio, y migraron al plastico PET. Fue en
1999 cuando comenzaron a incorporar a todos sus productos este tipo de envases. Esta
evolucion del envase fue presentada como “calidad y comodidad para el consumidor” (Salus,
s.f.).

En octubre del afio 2000 Salus fue adquirida por el grupo francés Danone, cayendo en
manos de capital extranjero. A partir de ese entonces, Danone interrumpe la produccion de
determinados productos, dedicdndose al agua mineral y no mineral, y a los refrescos
saborizados.

En 2015, Salus fue pionera al presentar la botella “Renueva”, el primer envase
elaborado parcialmente con plastico reciclado en Uruguay. Sin embargo, el siguiente salto en
materia de cuidado ambiental no fue hasta 2021, cuando Salus present6 la Eco-Botella: “la
primera botella 100% hecha de otras botellas y sin etiqueta impresa”, lo que la empresa
considera como una importante reduccion adicional de residuos a través del ecodisefio. Durante
ese mismo afio, la compaifiia reafirmo su compromiso con el medio ambiente, convirtiéndose
en la primera empresa uruguaya de consumo masivo que obtiene la certificacion internacional

de “Empresa B”.

En la actualidad, en el contexto uruguayo, Salus estd posicionada como marca lider en
el mercado del agua mineral embotellada. Se encarga de la venta y distribucion de agua
mineral natural, y productos de consumo bebible. Asi mismo, la empresa sostiene que el
reciclaje es el eje central de la compafiia, a modo de reforzar esta identidad que comunican
sobre ser una organizacion que se preocupa y considera al medio ambiente. En palabras de su
CEO, Salus continuara reafirmando su compromiso con acciones orientadas a cuidar el medio
ambiente, la biodiversidad y la sustentabilidad de todo el pais para aportar a la construccion de

un futuro mas verde (Cronicas economicas, 2022).

Analisis del caso.

El agua es un recurso esencial y fundamental para el origen y el sustento de la vida en el
planeta. La distribucion mundial de los recursos hidricos es irregular: el 97,5% de este total es

agua salada, y solamente un 2,5% del agua es dulce. Adicionalmente a esto, segun los datos

44



brindados por la fundacion Aquae y, tal como lo afirman las Naciones Unidas, el agua dulce
tiene una forma de distribucion desigual a nivel territorio. Son solamente 10 los paises que
cuentan con accesos de hasta el 60% de las reservas de agua dulce, siendo estas las mas
importantes en el mundo (Aquae Fundacion, 2024). En su tesis de grado, Corchs, Costas y
Hanglin (2009) explican que la cantidad de agua disponible en la tierra debe enfrentarse a una
demanda en constante aumento. El volumen de agua dulce disponible por persona, que ya se ha
reducido en un 50% debido al aumento de la demanda, podria descender de 7.300 a 5.100 km?
para 2025.

Por otro lado, el calentamiento global que avanza de manera exponencial debido a las
continuas emisiones de gases de efecto invernadero provocado por las distintas industrias de
consumo, asi como por la contaminacion y descuido de los ecosistemas, contintia afectando la
cantidad y la calidad del agua dulce disponible, convirtiendo al agua en un recurso finito para
la supervivencia de las especies que habitan el planeta. Citando las palabras del Ingeniero
Agronomo Arturo Correa (2014), el agotamiento de los acuiferos no es un horizonte que se

encuentra muy lejos.

Tomando en consideracion lo que implica la industria del agua embotellada, se puede
establecer que la compaiiia Salus recae en el tipo de greenwashing, segin la clasificacion de
Greenpeace (2013), conocido como dirty business (negocio sucio). En términos de la
definicion, quiere decir que su centro de actividad empresarial es contaminante.

Mencionado lo anterior, es necesario destacar dos situaciones contradictorias que, en el
caso de Salus, desestiman el esquema sobre la identidad organizacional propuesto por Capriotti
(2009). En primer lugar, el propodsito de la compaiia se basa en la comercializacion del agua
dulce, un recurso vital que, como se ha observado, estd inmerso en un negocio impulsado y
puesto en marcha gracias al marketing empresarial. Este modelo comercial no solo pone en
riesgo la sostenibilidad del agua, sino que también impacta negativamente en la conservacion
de los ecosistemas y acelera el calentamiento global. La promocion de un recurso esencial y
finito como un bien de consumo cuestiona la ética de Salus, que deberia alinearse con la
identidad de compromiso con el medio ambiente.

En segundo lugar, el uso de envases de plastico PET por parte de la compaiiia plantea
una contradiccion significativa. La produccion y el reciclaje de este tipo de plastico implican

un consumo elevado de agua dulce que, no solo agrava la escasez de agua, sino que también
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contrarresta cualquier esfuerzo por posicionarse como una empresa ecologica. De hecho, el
ciclo de vida del plastico, desde su fabricacion hasta su eventual desecho, genera un impacto

ambiental considerable.

Identidad visual y packaging.

Continuando el analisis de la marca, es imprescindible evaluar los recursos visuales
utilizados por Salus tanto en sus productos como en sus comunicaciones durante el periodo
seleccionado para nuestra investigacion.

En primera instancia, se analizard el logo, los colores, la iconografia, asi como la
comunicacion que presenta la marca. Estos elementos visuales y simbolicos son fundamentales
dentro del enfoque de identidad visual descrito tanto por Costa (2006) como Capriotti (2009),
quienes sostienen que la imagen organizacional es una representacion en los consumidores y
que esta influye en sus percepciones y preferencias hacia la marca. Por lo que cada
componente, considerando estos desde el disefio del logotipo hasta la eleccion de la paleta
cromatica, contribuye no solo a diferenciar la marca, sino también a reforzar la identidad de la

misma.

Figura 9: Logo de Salus

M

SALUS

Fuente: Salus. (s.f.). Salus. Recuperado de https://www.salus.com.uy/

Como se menciond anteriormente, la compafiia se presenta como una empresa
“natural”. En su nuevo logo, el cudl fue creado por la empresa de creativos Cruce, se busca

rendir homenaje a las Sierras de Minas transmitiendo asi su origen natural y la calidad
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inconfundible del agua Salus (Cruce, s.f.). En este sentido, es relevante hacer mencion a los
conceptos abordados por Capriotti (2009) en relacién a la identidad organizacional. Segun
Capriotti, la identidad organizacional debe estar alineada con lo que la organizacion dice y lo
que realmente hace, en este sentido, Salus se presenta a si misma como una empresa que
elabora productos naturales extraidos de la propia naturaleza. Si bien se podria decir que existe
una correlacion entre la identidad visual utilizada en su logo conjunto con la identidad misma
de la empresa, es necesario no pasar por alto que la compaiia genera una gran cantidad de
residuos, los cuales no solo representan un desafio para su reutilizacion, sino que la compaiia
no acompaifia en el proceso del mismo.

En segundo lugar, siguiendo con la linea de analisis propuesta, se analizaran los envases
de la marca. El packaging es el primer aspecto que los consumidores asocian a la marca, es lo
que conforma su branding. Para ello, también sera fundamental destacar la importancia del
material utilizado en su fabricacion y como este es tratado luego de su utilizacion. Ambos
factores impactan en la imagen que la empresa desea proyectar y como ésta es percibida por

sus consumidores.

Figura 10: Envase Salus 100% reciclado

- 1

| fﬂ@()% |

LECHA DE OTRi
EOTELLAS

Fuente: El Observador. (2021). La nueva Eco Botella Salus: un simbolo para sumarse al reciclaje. Recuperado de
https://www.elobservador.com.uy/nota/la-nueva-eco-botella-salus-un-simbolo-para-sumarse-al-reciclaje-20214512590
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Figura 11: Fragmento web sobre la nueva Eco Botella

SALUS

iBienvenidas todas las acciones que buscan un futuro mejor!
Soy la nueva Eco Botella Salus 1L.
Estoy hecha 100% de botellas recicladas y tengo una vuelta mas, soy la unica que no tiene etiqueta.

Me saque la etiqueta, para reducir los residuos y el impacto que provocan, pero especialmente para hablar.
Para evidenciar que, para proteger la naturaleza, no importan las etiquetas, lo unico que importa es compartir
un cCompromiso.

Uno por un futuro mas verde y sustentable.

Soy lo que hacemos juntos.

Gracias a que vos reciclas, yo tomo vida y esas actitudes que hacen que el circulo se complete son las que
vengo a provocar.

Te invito a ser parte de este cambio y a hacerlo crecer juntos.

Protejamos juntos la naturaleza.

Fuente: Salus. (s.f.). Eco Botella 11. Recuperado de https://ecobotella.com.uy/

En el afio 2021, Salus lanzé un nuevo concepto de botella que se mantiene vigente tanto
en el mercado como en las comunicaciones de su sitio web. Esta botella que Salus presento es
100% realizada con otras botellas. Esta presentacion mantiene la identidad que busca sostener
la marca. La utilizacion de los colores verdes, la referencia a la naturaleza en su escenario, asi
como la invitacion a reciclar el desecho del producto. Sin embargo, siguiendo la linea de
pensamientos de Kotler y Armstrong (2012) es cuestionable la ética en el marketing y su
responsabilidad social corporativa ya que Salus traslada la responsabilidad del reciclaje a los
consumidores. Otro punto a tomar en consideracion es que la compania exagera los logros
realizados en cuanto a su compromiso con el medioambiente. Esto se ve reflejado en otra de
sus comunicaciones emitidas en 2022, cuando Salus es reconocida por con el “Premio Nacional
de Ambiente Uruguay Sostenible” otorgado por el Ministerio de Ambiente. Este premio es
recibido por Salus a raiz de sus esfuerzos por obtener la certificacion de Empresa B, empleado
por B Corp. La certificacion pretende agrupar aquellas compaiiias que buscan ser agentes de
cambio, contribuyendo a la solucion de problemas socioambientales y tomando decisiones que
priorizan el bienestar de la sociedad y del medio ambiente (Sistema B Uruguay 2024). Sin

embargo, dicha certificacion no solamente cumple un rol importante en la imagen proyectada
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de la empresa, sino que también funciona como facilitador para ventajas e inversiones
economicas. En este aspecto, es importante hacer mencion a la funcion diferencial de la imagen
que menciona Costa (2006) la cual motiva al mercado de capitales estimulando tanto el
aumento en las inversiones como los negocios con otras empresas. La certificacion como
Empresa B abre puertas a las compaiiias frente a, no solo inversiones, sino también a préstamos

corporativos.

Figura 12: Certificacion empresa B

.-

Empresa

‘Mr.'
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Fuente: Salus Uruguay. (2022). Premio Nacional de Ambiente 2022. [ Archivo de video].
Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=rbMtDA-marw&ab_channel=SalusUruguay

Por otro lado, continuando con la campafia mencionada, la compafiia hace hincapié en
los logros alcanzados en materia de sostenibilidad, reduciendo el porcentaje de residuos
efectuados por litro, la cantidad de residuos reutilizados o la cantidad de agua ahorrada en sus

procesos productivos.
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Figura 13: Fragmento de video sobre métricas de Salus

enos- |/ | |de residuos _| menoside agua
de residuos/It reutilizados en procesos
[ 3 =

produgtivos

Fuente: Salus Uruguay. (2022). Premio Nacional de Ambiente 2022. [ Archivo de video].
Recuperado de: https:/www.youtube.com/watch?v=rbMtDA-marw&ab_channel=SalusUrugua;

Cabe mencionar, en primera instancia, que estos hitos se comparan con los datos del
ano 2019, sin informar al consumidor con que se compara dicho impacto. Siguiendo esta linea
de pensamiento, es importante destacar un articulo publicado por Subrayado (2024), que
menciona que en Uruguay se generan 200,000 toneladas de plastico al afio. Esta cifra sigue en
aumento, creciendo un 4% anualmente. Este aumento en la produccion de pléstico, segun un
reciente articulo de Telemundo, contrarresta los avances en reciclaje, ya que, segin la fuente
mencionada, en Uruguay solo el 4% de los envases utilizados se reciclan (Telemundo, 2024).
En este sentido, es necesario contemplar lo propuesto por Alejos Goéngora (2013), bajo su
categorizacion de greenwashing, estimando que Salus exagera sus resultados para dar una
imagen mas ecologica.

Aunque Salus realiza esfuerzos notables para proyectar una imagen ecoldgica a partir
de la integracion de su identidad natural reflejada en su logo, el lanzamiento de su Eco Botella
- la cual funciona como simbolo de compromiso ambiental y de reciclaje -, o la obtencion de
certificaciones como Empresa B, la compafiia debe complementar estas acciones con un
compromiso integral en todas las etapas de su cadena de valor para fortalecer la credibilidad de

la marca, asegurando asi que su identidad, sus practicas y sus logros sean percibidos como

50


https://www.youtube.com/watch?v=rbMtDA-marw&ab_channel=SalusUruguay

sincero y consistentes por el consumidor, y no caigan en juicio de incurrir en las practicas de

greenwashing.

Gestion de la crisis hidrica.

Durante el primer semestre del 2023 Uruguay atravesé una dura emergencia hidrica
provocando una crisis sin precedentes en el suministro de agua potable para el territorio. En
Montevideo y zona metropolitana mas de 1,7 millones de personas fueron afectadas,
particularmente entre abril y agosto de 2023, por el deterioro del agua corriente que se volvid
salada e imbebible (Diaz Campanella, 2024). A raiz de esto, durante el periodo, la demanda de
agua embotellada crecié exponencialmente aumentando no solo la produccion y el consumo de
la misma, sino también los residuos generados. A niveles medioambientales, esto se traduce en
un esfuerzo mayor en la gestion del agua y el plastico.

Para el presente analisis no se han encontrado grandes campafas o estrategias que haya
impulsado Salus para revertir este problema que trajo la crisis hidrica. De hecho, durante la
misma, el precio de los bidones de 6,25 Its -los protagonistas de esta emergencia del agua-
aumentaron su precio fruto de la demanda. Esto no fue hasta que el propio Estado uruguayo
decidi6 bajar su precio eliminando el IVA al producto.

La tinica comunicacion que lanzaron fue el 7 de julio de 2023, semanas previas a que el
presidente de la republica diera por finalizada la emergencia hidrica. En esta campafia, la

compaiiia invita a los consumidores a compactar sus envases y reciclarlos.
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Figura 14: Post en redes de Salus sobre la campaia reciclaje

salusuruguay
Audio original

salusuruguay # |a clave es compactar y reciclar @

Conocé el centro de recepcion mas cercano y recorda llevar tus
envases limpios y compactados €% Visita: dondereciclo.com.uy
para saber més.

Pensar en el futuro es tan importante como pensar en el hoy.

m

27nan06 Cual es la forma de comactarlo asi? Porque con las
manos aplicando fuerza imposible

eveecastro__ De los creadores de ‘Lucrando con la sed' llega
‘dando excusas para que se sienta menos culpable el compre y
ire de pléstico, cada 5litros.

nder

vivianalorena7 IMPECABLE &

2 Me gusta Responder

nico_rse Que hacen con ese plastico? Cémo lo reciclan?

Me gusta R der

Fuente: Captura de pantalla de la red social Instagram de Salus sobre la campafia de reciclaje. Recuperado de:
https://www.instagram.com/reel/CuaNKw 1p50 /?igsh=M3Z5¢TdpeXU5YXY 1

Esto lleva a analizar la situacién poniendo en manifiesto lo propuesto por Kotler y
Armstrong (2012) quienes sostienen que el marketing sustentable debe mantener los cinco
principios del marketing. Considerando esto se puede establecer que Salus puede contradecir el
enfoque de marketing orientado al consumidor, ya que parece priorizar el lucro inmediato por
encima de su responsabilidad social durante la crisis sin tomar en consideracion las
necesidades de sus clientes y de la sociedad en general.

Desde la perspectiva de la gestion organizacional planteada por Uranga y Vargas
(2020), la falta de acciones significativas ante la crisis hidrica sugiere una ineficacia en el uso
de recursos y capacidades de la empresa. La gestion de Salus deberia enfocarse no solo en
maximizar resultados financieros, sino también en considerar el impacto social y ambiental que
generan sus decisiones. El rol de la empresa como agente de cambio queda en cuestionamiento
al no promover acciones concretas que realmente aborden los problemas hidricos que atraveso
el pais. Dicha falta de respuesta revela una tension inherente entre la voluntad de ser una marca
responsable y la realidad concreta en materia de gestion.

Siguiendo con los pensamientos de Uranga y Vargas (2020), la capacidad de Salus para

influir positivamente en su entorno y construir una imagen de marca coherente se vio afectada
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por su disposicion para adoptar decisiones que no solo se alineen con sus intereses comerciales,
sino que también consideren el bienestar de la comunidad y el medio ambiente. Salus dejoé en
evidencia la dificultad de navegar las complejidades del contexto conforme a su identidad.

En resumen, aunque Salus realiza esfuerzos notables para proyectar una imagen
ecoldgica, existe una tendencia por parte de la compafiia en recaer en practicas que pueden
considerarse como greenwashing. Lo que refiere a su comunicacion y certificaciones de
sostenibilidad forman parte de una verdad parcial, es decir, son mas simboélicas que efectivas.
La falta de coherencia entre lo que la compafiia comunica sobre su compromiso ambiental y las
practicas que realmente implementa, puede llevar a que los consumidores cuestionen la
autenticidad de su mensaje, debilitando asi su imagen de marca. Tal como sugiere Capriotti
(2009), la identidad corporativa no puede separarse de las acciones concretas de la
organizacion. La verdadera gestion responsable requiere una alineaciéon genuina entre la
identidad organizacional y las practicas comerciales, algo que Salus atn intenta llevar a cabo

de manera transparente.

Ecologito
Historia.

Ecologito se presenta como una empresa avicola de origen familiar, establecida en 1992
por Alfredo Ebbero, cuya creacion responde a la necesidad de desarrollar una actividad
comercial comprometida con acciones para un mundo mejor. Segun la empresa, su historia esta
profundamente arraigada en valores de respeto por el medio ambiente y el bienestar animal,

promoviendo practicas agricolas sostenibles.

Ecologito destaca su compromiso con la sostenibilidad y la responsabilidad social,
sefalando que sus acciones empresariales reflejan un firme compromiso con el medio ambiente
y la comunidad. Ademas, afirma haber establecido alianzas estratégicas con grupos familiares
y apoyar proyectos locales que promueven el desarrollo sostenible y el bienestar de las
personas. A través de iniciativas como Familias Fasoneras (productores que prestan un servicio
a la industria avicola, siendo propietarios de la infraestructura pero no de los animales),
Ecologito asegura haber contribuido a mejorar las condiciones de vida en las comunidades

rurales y fortalecer la economia local.
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La empresa también pone énfasis en su enfoque educativo y de concientizacion sobre la
responsabilidad ambiental y el consumo responsable. Detalla el desarrollo de programas
educativos y campafias de sensibilizacion para promover habitos de vida sostenibles y fomentar
la conservacién del medio ambiente. Entre estas iniciativas, menciona la revista infantil
Charond y programas de television educativos que ensefan valores ambientales y promueven el
respeto por la naturaleza. Ademads, indica haber lanzado una aplicacion movil interactiva,
"Jugando por un Mundo Mejor", disefiada para transmitir mensajes positivos y fomentar el
aprendizaje a través del juego como también el programa “liberen a Nelly” una iniciativa para

promover valores ecoldgicos y consumo responsable.

En cuanto a su compromiso con el medio ambiente, Ecologito destaca que toda la
energia utilizada en sus procesos de produccion proviene de paneles solares, lo que asegura una
huella de carbono minima. También afirma que practica el compostaje para gestionar residuos
organicos de manera sostenible, transforméandolos en recursos utiles. Las hueveras, segun la
empresa, se fabrican exclusivamente con materiales reciclados y reciclables, promoviendo la
reutilizacion de recursos y la reduccion de desechos. Asimismo, resalta su colaboracion con la
Facultad de Veterinaria para garantizar el cuidado responsable de los animales y la
implementacién de medidas para minimizar el desperdicio de agua en todas las operaciones,

garantizando un uso responsable de este recurso vital.

Finalmente sefiala que ha sido reconocida tanto a nivel nacional como internacional por
su compromiso con la sostenibilidad y la responsabilidad social, recibiendo varios premios y
certificaciones por su gestion y contribucion al desarrollo sostenible en Uruguay (Ecologito

s.f.).
Analisis del caso.

Ecologito es un emprendimiento comercial con fines de lucro que enfrenta el desafio de
equilibrar sus objetivos comerciales con sus compromisos ambientales. A lo largo de los afios,
la empresa ha promovido una imagen de sostenibilidad a través de varias iniciativas, como el
uso de energia solar, empaques reciclables y la promocion del bienestar animal. Sin embargo,
algunos aspectos de su accionar y la falta de informes que detallen resultados concretos de sus

practicas generan dudas sobre el verdadero alcance de su compromiso con la sostenibilidad.
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Muchas veces, todos estos procesos ecologicos son costosos y dificiles de mantener a largo

plazo.

Sus principales canales de comunicacion son su pagina web y su cuenta de Instagram.
En base a estos canales, se realizard el analisis de su estrategia de comunicacion y las practicas

que sustentan su imagen corporativa.

En su pagina web, Ecologito afirma: "...ha estado desde siempre en la vanguardia en
temas como reciclaje, bienestar animal, compromiso con la comunidad y la energia renovable"
(Ecologito s.f.). Sin embargo, estar a la vanguardia no necesariamente implica ser
verdaderamente ecologico o responsable con el medio ambiente y los animales. La innovacion
por si sola no garantiza practicas sostenibles si no se acompafia de acciones concretas y
efectivas que minimicen el impacto ambiental y promuevan el bienestar animal de manera
genuina. La falta de sustento en los mensajes podrian no ser suficientes para defender y
sostener la imagen que buscan proyectar. Como indica Capriotti (2009), las discrepancias entre

lo que una organizacion hace y lo que dice que hace pueden influir en la formacién de su

imagen, ya que la coherencia en la informacion es esencial.
Identidad visual y estrategia de marketing.

El color juega un papel clave en la identidad visual de Ecologito. Segun la guia de color
para marketing y branding de SEOptimer (s.f) que se aprecia en la figura 10, el verde por un
lado, evoca la naturaleza y la frescura, reforzando la conexién con el medioambiente, y el
amarillo por su parte, simboliza energia y precaucion, creando una paleta visual que busca
mostrar su identidad e influir en las decisiones de los consumidores, asociando a la marca con
la sostenibilidad. Estos colores, junto con una mascota amigable, forman parte de la imagen de

marca que buscan conectar con la parte emocional de esta.

En este sentido, Costa (2006) explica que la imagen de una empresa impacta tanto de
manera consciente como inconsciente en los consumidores, influyendo directamente en sus

decisiones de compra.

Por otro lado, Capriotti (2009) sefiala que el enfoque del disefio incluye los elementos

visuales, simbolos, logotipos y colores corporativos, siendo esenciales para construir la
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percepcion deseada en la mente de los consumidores. Estos elementos son claves para
diferenciar la marca en un mercado muy saturado y para influir en las decisiones de compra

basadas en valores simbolicos asociados a la sostenibilidad.

Figura 15: Logo de Ecologito

ECOLOGITO)

Huevos libres de jaulas, libres de estrés.

Fuente: Ecologito. (s.f.). Ecologito. Recuperado de https://www.ecologito.com.uy

Sostenibilidad de los envases.

Uno de los mayores desafios para Ecologito es el material que utiliza para sus envases.
Aunque la empresa afirma utilizar materiales reciclables, el uso de poliestireno expandido
(EPS) en su maple de 12 huevos contradice su discurso ecoldgico. El EPS es un material dificil
de reciclar y altamente contaminante, generando una contradiccion entre su mensaje y sus
acciones.Los envases y embalajes contaminantes, especialmente aquellos fabricados con
plasticos no biodegradables como el EPS, uno de los materiales méas contaminantes a nivel
mundial, pueden terminar en el agua o en el suelo, liberando sustancias toxicas durante su
descomposicion. Cuando estos materiales llegan a los océanos—se calcula que hay 3,4
millones de toneladas de plasticos flotando en ellos—constituyen una amenaza para los
ecosistemas marinos. La fauna marina puede ingerir estos plasticos o acumular toxinas

provenientes de ellos, lo que puede provocar su muerte. Esto afecta la cadena alimenticia y
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llega finalmente a los seres humanos que consumen productos del mar en su dieta (Giesa, s.f.).

El uso de este material contradice el discurso de sostenibilidad que la empresa promueve.

Figura 16: Post en redes de Ecologito sobre su packaging de 12 huevos.

*HEcoLoGmo) .=

Fuente: Post en redes sociales de Ecologito sobre su packaging de 12 huevos. Recuperado de

https:/www.instagram.com/p/CegbLfirKyd/

De acuerdo con Salas Canales (2018), citando a Seele y Gatti (2015), este tipo de
comportamiento puede enmarcarse dentro del greenwashing potencia, en el cual una empresa
engafa a los consumidores mediante la promocion de politicas ambientales falsas, obteniendo
asi beneficios de dicha estrategia. Asimismo, segun la clasificacion de Greenpeace (Alejos
Gongora, 2013), este tipo de practicas roza lo que es considerado como "negocio sucio" (dirty
business), el cual toma lugar cuando una empresa comercializa productos como ecologicos

mientras que sus operaciones principales son contaminantes. En este caso, si bien la empresa
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posee una clara iniciativa sustentable, sus esfuerzos quedan a mitad de camino cuando se

analiza la totalidad de su produccidn, y la composicion de los productos que comercializan.

La contradiccion que se hace visible entre el uso de materiales altamente contaminantes, y la
promocion de una imagen de marca sostenible, puede dar lugar a la creacion de una imagen
engafiosa por parte de Ecologito, lo cual a su vez, puede derivar en una acrecentada

desconfianza por parte del consumidor.

Cambios en la comunicacion.

En la version anterior del sitio web de Ecologito, se mencionaba de forma més genérica
sus iniciativas de sostenibilidad y bienestar animal, con referencias a las alianzas generadas con
el programa "Familias Fasoneras" que buscaba mejorar la rentabilidad de esta comunidad a
través de un comercio justo. Sin embargo, en la nueva version se hace mas hincapié en la
pertenencia al Sistema B, el uso de energias renovables, como la planta solar, y se incluye un
mayor detalle sobre la implementacion de practicas de compostaje, alineadas con un discurso
mas fuerte sobre la sostenibilidad. Estos mensajes claves en la comunicacion sugieren un
enfoque que busca reforzar su credibilidad sobre el impacto de sus operaciones en cuestiones

ambientales.

Es esencial que las empresas como Ecologito aseguren que las acciones que comunican
se correspondan con practicas sostenibles reales. De lo contrario, estos mensajes podrian
interpretarse como una forma de greenwashing, lo que afectaria negativamente su credibilidad

al fomentar un compromiso ambiental sin implementarlo realmente (Galletti, 2022).

Por otro lado, los atributos esenciales que identifican y diferencian a una marca en el
mercado constituyen su identidad, haciéndola especial o distinta de las demas (Capriotti, 2009).
Estos elementos fortalecen la imagen de la empresa y buscan posicionarla por encima de sus
competidores. Son clave para mantenerse en la mente de los consumidores, quienes podrian
estar dispuestos a elegir sus productos sobre otros debido a estas caracteristicas distintivas. Por

lo tanto, es fundamental que Ecologito asegure que sus mensajes de sostenibilidad estén
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respaldados por practicas reales, ya que esto no solo evita el riesgo de greenwashing, sino que

también refuerza su identidad de marca y fortalece su posicionamiento en el mercado.

Uso de paneles solares y su impacto ambiental.

Aunque no existen fuentes de energia completamente limpias, algunas son mas
sostenibles que otras. La energia solar es considerada una opcidn ecoldgica porque no emite
gases contaminantes durante su uso. Sin embargo, en la fabricacion y al final de su vida util los
paneles solares pueden generar un impacto ambiental significativo debido a la produccion de
desechos toxicos y al alto consumo de recursos (Herndndez, 2022). Ecologito ha implementado
el uso de paneles solares como una de sus principales iniciativas para mejorar su sostenibilidad,
pero es importante reconocer que incluso estas soluciones tienen desafios ambientales

asociados que deben ser gestionados adecuadamente.

Por ejemplo, el mantenimiento de los mismos requiere agua pura para su limpieza, y
resulta complejo que puedan cumplir con estos rigurosos métodos, especialmente en regiones
donde el agua es escasa. También se menciona que la baja del rendimiento de los paneles se
produce de forma notoria cuando comienza a acumular polvo y puede alcanzar facilmente una

reduccion del 30% después de solo un mes sin limpieza (Europa Press, 2022).
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Figura 17: Captura de pantalla de la red social Instagram de Ecologito sobre los paneles

solares.

huevosecologito

huevosecologito ;

i0s de funcio
de 162 tonelad:

Qv

@ Les gusta a sistemaburuguay y 53 personas més

®

Fuente: Captura de pantalla de la red social de Ecologito sobre los paneles solares. Recuperado de
https: instagram.com

Para asegurar que sus iniciativas sostenibles tengan un impacto positivo y duradero,
Ecologito debe equilibrar los deseos de los consumidores, las necesidades de la empresa y los
intereses a largo plazo de la sociedad y el medio ambiente. Este enfoque permite que las
decisiones de marketing, los objetivos de comunicacion y su accionar, beneficien
verdaderamente al entorno y a la comunidad, y no solo mejoren la imagen corporativa a corto
plazo. Kotler y Armstrong (2012) resaltan la importancia de este equilibrio en las estrategias de
marketing orientadas a la sociedad. Aunque Ecologito esta llevando a cabo acciones ecoldgicas
al utilizar paneles solares, atin permanece la duda acerca de su procedencia y de los recursos
naturales como el agua que son utilizados para su mantenimiento. Es importante reconocer que
ninguna fuente de energia es completamente limpia; todas tienen un impacto ambiental en su
produccion, instalacion, mantenimiento o al final de su vida util. Ademas, en la actualidad, esta
fuente de energia no es la mas novedosa ni necesariamente la mas amigable con el medio
ambiente. Si bien se reconoce que estas iniciativas forman parte de su accionar alineado con su

politica ecologica en pos de una mayor sostenibilidad, ain hay un camino por recorrer.
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Practicas de compostaje.

Una de las nuevas iniciativas que Ecologito destaca en su sitio web es la
implementacion de practicas de compostaje. Estas implican la transformacion de residuos
organicos en abono, estan alineadas con su compromiso de reducir el impacto ambiental. El
compostaje es una técnica clave para disminuir la cantidad de residuos que terminan en
basureros y para mejorar la calidad del suelo. Sin embargo, no se proporcionan detalles
cuantitativos sobre la cantidad de residuos compostados ni sobre los beneficios medibles de

esta iniciativa, lo que limita la capacidad de evaluar su efectividad.

Figura 18: Captura de pantalla de la red social Instagram de Ecologito sobre compost.

@ huevosecologito

huevosecologito Nuestro producto es el resultado de nuestro
compromiso con la sostenibilidad y la reduccién de desechos.

B Abono ecolégico.
¥ Altos niveles de nutrientes.

# Disponible en packs de 3 Its. o de 5 Its.

#HuevosEcologito #Ecologito #EmpresaBCertificada

Qv

69 Me gusta
enero

©®)

Fuente: Captura de pantalla de la red social de Ecologito sobre compost. Recuperado de
https://www.instagram.com/p/DAW XIWatj61/

Para que el compostaje y otras iniciativas sean efectivas, es esencial que la empresa
adopte una gestion mas proactiva y transparente, mostrando resultados concretos en lugar de
solo mencionar algunas de las acciones que realizan. Esto permitira evidenciar cudnto se ha

avanzado en realidad y demostrard que Ecologito asume un compromiso ambiental real.
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Uranga y Vargas (2020) destacan que la gestion es una actitud que se integra en los individuos
como una forma de pensar y actuar. Por lo tanto, es fundamental que la empresa incorpore esta
mentalidad para alinearse con sus objetivos de sostenibilidad y generar un impacto

significativo.

Compromiso con el bienestar animal y certificaciones.

Ecologito también destaca su compromiso con el bienestar animal a través de la
certificacion Certified Humane, que garantiza que sus gallinas estan libres de jaulas. A pesar de
este esfuerzo, existe preocupacion por el uso de luz artificial constante en sus instalaciones, una
practica que se realiza para aumentar la produccion de huevos. Las aves necesitan ciclos
naturales de luz y oscuridad para mantener su salud y bienestar, y la exposicion constante a la
luz artificial puede causar estrés cronico, afectando negativamente el comportamiento y la
calidad de vida de los animales. En las aves domésticas, el hombre provee luz artificial
suplementaria en los dias cortos de otoflo e invierno para crear una primavera artificial y de
este modo mantener constante durante todo el afio la produccion de huevos. La cantidad de luz
diaria que reciben en postura es superior a las 15 horas (Direccion de Educacion Agraria,

2010).

Un aspecto preocupante es que el 97% de los ingresos de Ecologito provienen de la
venta de huevos, de esos 97% que solo el 2% de sus productos estdn certificados bajo el
estandar de Certified Humane y el resto bajo el estandar B.A. (Certification B Corporation,
2023). Esto implica que, a pesar de su certificacion, la gran mayoria de sus ingresos se generan
a partir de la produccion de huevos grado N°2, y solo una pequefia porcion esta sujeta a los
estandares mas estrictos de bienestar animal N°1. Siendo 0 de produccién ecolédgica, se crian
con acceso total al aire libre y su alimentacion es proveniente de la agricultura ecoldgica, 1 de
gallinas camperas, tienen acceso al aire libre pero su alimentacion no necesariamente es
ecologica, 2 no estan encerradas en jaulas pero tampoco tienen acceso al aire libre y 3 criadas

en jaula (Organizacion de Consumidores y Usuarios, 2021).
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Figura 19: Captura de pantalla de la red social Instagram de Ecologito de gallinas felices.

i) huevosecologito

huevosecologito Parte de ser una empresa B certificada es porque
estamos comprometidos con el bienestar animal en primer lugar.

Eligiendo #Ecologito, estds consumiendo huevos de gallinas libres de
jaulas, libres de maltrato animal.

Fuente: Captura de pantalla de la red social de Ecologito sobre gallinas felices. Recuperado de

https://www.instagram.com/p/C5Qvxc-qwH1/
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Figura 20: Captura de pantalla de la red social Instagram de Ecologito sobre bienestar animal.

@ huevosecologito

C2Q Vv

huevosecologito En #Ecologito nos esforzamos y apostamos por el
bienestar ambiental y animal @ €2 Por esto nuestras gallinas son
totalmente LIBRES 4 %

*f Libres de hambre y sed

~f Libres de miedos y angustias

*f Libres de incomodidades fisicas o térmicas

*f Libres de dolor, lesiones o enfermedades

*f Libres de expresar su comportamiento habitual

#HuevosEcologito #Huevos #Ecologito #EmpresaBCertificada

Fuente: Captura de pantalla de la red social de Ecologito sobre gallinas felices. Recuperado de:
https://www.instagram.com/p/C_Lg3IgAFeN/?img_index=1

Para obtener esta certificacion, las granjas deben cumplir con rigurosas normativas
sobre el trato de los animales, el acceso a alimentos nutritivos, agua limpia, condiciones de
vida adecuadas, espacio, ventilacion, y evitar practicas como jaulas y mutilaciones dolorosas.
La principal prioridad del HFAC (Humane Farm Animal Care) es asegurar que los animales
sean tratados humanamente a lo largo de sus vidas, minimizando el estrés y el sufrimiento
(Certified Humane Latino, s.f.). Ecologito afirma que sus gallinas son “felices”, cuando este
atributo no es posible medir. Para comprobar que esta informacion es cierta, se necesitan datos
concretos y verificables que respalden sus précticas. La falta de claridad y evidencia concreta
en su comunicacion, podria llevar a interpretar al consumidor que incurren en practicas de

greenwashing.
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Figura 21: Captura de pantalla de la red social Instagram de Ecologito sobre sus gallinas libres.

/

-
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X % s Seay ot g IHE b

huevosecologito

huevosecologito "Gallinas libres” es uno de los principales
pilares de nuestro negocio. Nos apasiona brindarle a nuestros
consumidores un alimento benéfico tanto para ellos como para
el medio ambiente y animal. B ¥ ® T

#Ecologito #EmpresaBCertificada
(e

Fuente: Captura de pantalla de la red social de Ecologito sobre sus gallinas libres. Recuperado de

https:/www.instagram.com/p/DA3TIL.BBo8eS/

Figura 22 : Fragmento de la web de Ecologito sobre sus huevos de pastoreo.

Huevos de Pastoreo

Huevos Ecologito de Pastoreo, pack de 12 unidades:

Lanzamiento reciente de Ecologito, la diferencia con los otros
productos es que las aves ademas de vivir libres de jaulas tienen
acceso al exterior, lo que les permite aumentar su dieta con el
enorme menu que les brinda la naturaleza, esto provoca un huevo
de mejor calidad y sabor (como los de antes). Producido 100% con
energia solar. Bueno para el mundo.

”

i

Fuente: Ecologito. (s.f.). Certificaciones y reconocimientos. Recuperado de: https://www.ecologito.com.uy/
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Analizando sus redes sociales, puntualmente la red Instagram, se encuentran varias

piezas donde afirman que sus gallinas “son felices, que son totalmente libres, libres de miedo y

angustias, libres de dolor, libres de expresar su comportamiento animal”, cuando solo el 2% de

sus productos estd certificado bajo el estandar Certified Humane y estos son Unicamente los

huevos de pastoreo. Incluso con ese porcentaje, las gallinas no son realmente libres, ya que

estdn confinadas. Esta disparidad entre la imagen que Ecologito proyecta y la realidad de su

operacion cuestiona la profundidad de su compromiso con el bienestar animal. Mantener

practicas éticas en marketing es determinante para preservar la confianza de los consumidores

y la reputacion corporativa; por ello, es necesario que las empresas brinden informacion

transparente sobre sus productos y servicios (Kotler y Armstrong, 2012)

Figura 23: Captura de pantalla de la red social Instagram de Ecologito sobre el libre pastoreo.

@ huevosecologito + Siguiendo

“‘ @ huevosecologito 19 s
. ® El "libre pastoreo™ se refiere a un método

de produccién de huevos en el que las
gallinas tienen acceso al aire libre y
pueden moverse libremente en un
entorno natural, como un campo o un
area al aire libre cercada. Este método
promueve el bienestar animal al permitir
que las aves expresen comportamientos
naturales, como picotear, escarbar y
explorar su entorno.

En contraste con los sistemas de jaulas
convencionales, donde las gallinas estén
confinadas en espacios cerrados, el libre
pastoreo proporciona a las aves mas
espacio para moverse y una mayor calidad
de vida. Ademas, se cree que los huevos
producidos bajo este método tienen
beneficios nutricionales y de sabor
superiores debido a la dieta variada y el

Qv W

161 Me gusta

Fuente: Captura de pantalla de la red social de Ecologito sobre el libre pastoreo. Recuperado de

https://www.instagram.com/p/C7UfyZbsyLT/
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Falta de transparencia.

Aunque la empresa destaca sus esfuerzos en energias renovables y educacion
ambiental, no proporciona datos claros ni actualizados sobre el impacto real de sus acciones.
Iniciativas que promociona en su sitio web, como la revista infantil Charona, que es parte de
sus proyectos educativos, dejo de publicarse en 2013, y la aplicacion movil "Jugando por un
Mundo Mejor" ya no estd disponible. Ecologito también promueve el Programa “Liberen a
Nelly”, una campafia de concientizacion sobre el bienestar animal y el consumo responsable,
sin embargo, esta campana data de 2014, y las ltimas actividades registradas se observan en

2018 en su pagina de Facebook.

A pesar de que estas iniciativas fueron positivas en su momento, la empresa contintia
destacandolas como vigentes. La falta de continuidad sugiere que no mantiene un esfuerzo

sostenido en estas areas, haciendo que su compromiso pueda parecer momentaneo.

Ecologito ha realizado importantes esfuerzos para promover la sostenibilidad, como la
adopcion de paneles solares, practicas de compostaje, la certificacion de Sistema B y la

certificacion de bienestar animal.

Sin embargo, para construir una marca sélida y confiable, es fundamental que Ecologito
alinee sus practicas con su discurso, brindando informacion clara, demostrando un compromiso
real y continuo con la sostenibilidad. Keller (2008) senala que fortalecer una marca implica
crear un profundo conocimiento de ella en la mente del consumidor, logrado a través de
experiencias de marketing bien planificadas y ejecutadas. Por lo tanto, la coherencia entre las
acciones de la empresa y su comunicacion, son esenciales para consolidar la confianza del

publico y el reconocimiento de la marca..

La gestion efectiva requiere coherencia entre lo que la organizacion declara y lo que
realiza, integrando la sostenibilidad como parte fundamental de su cultura y operaciones.
Siguiendo lo expuesto por Uranga y Vargas (2020), se puede inferir que en Ecologito es
evidente la tension entre la voluntad de ser y la voluntad de incidir, ya que las acciones no

parecen estar completamente alineadas con la identidad proyectada.
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A pesar de sus esfuerzos por proyectar una imagen sostenible y estar "a la vanguardia"
en temas ambientales, existen inconsistencias en las practicas y el discurso de Ecologito. La
falta de coherencia entre lo que la empresa dice y hace, es un aspecto en el cual se debe trabajar
en profundidad para que la imagen corporativa no se vea afectada, ya que, segin Keller (2008),

las percepciones negativas acumuladas pueden disminuir la confianza y lealtad del consumidor.

Comunicar desde un nicho como lo ecoldgico o responsable ambientalmente, conlleva
una responsabilidad, conciencia e identificaciébn genuina con estos aspectos. Mantener una
imagen de liderazgo ambiental requiere no solo iniciativas visibles, sino también transparencia
y pruebas concretas de impacto. Las empresas que no logran este equilibrio corren el riesgo de
ser acusadas de greenwashing, la responsabilidad no solo recae en emitir mensajes

convincentes, sino en cultivar practicas que respalden la imagen que desean proyectar

Analisis de los datos obtenidos

Analisis del sondeo de opinion

Se realiz6 un sondeo a través de un formulario de Google que habilitaba la posibilidad
de realizar encuestas andénimas solamente haciendo el click en el enlace, con el objetivo de
poder establecer cuales son las percepciones mas frecuentes entre los consumidores sobre la
imagen proyectada por Nestlé, Salus y Ecologito. La investigacion de opinidn alcanzé a 224

individuos, y sus resultados nos permitiran ampliar el conocimiento sobre el analisis realizado.

En primer lugar, fue necesario contemplar la frecuencia de compra de los productos de
las marcas mencionadas, asi como entender las valoraciones de los productos que los
encuestados toman en consideracion. En los resultados se puede ver que gran porcentaje de los
consultados adquieren productos de las tres marcas trabajadas semanalmente, siendo este un

resultado alentador ya que permitira profundizar sobre el motivo de sus elecciones.

Al momento de indagar sobre la principal valoracion al momento de compra, la vasta
mayoria de las respuestas posiciond a la calidad del producto como el elemento principal, en

segundo lugar se valor6 el precio, y solo una pequefia cantidad de consumidores priorizo la
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eleccion de un producto que sea amigable con el medio ambiente. Esto también se reflejo en
las respuestas de los encuestados al momento de consultarles sobre qué atributos toman en
consideracién al momento de elegir alguno de los productos que ofrecen Nestlé, Salus y
Ecologito, dejando en ultimo lugar a la sostenibilidad como atributo de valor. Estas respuestas
permiten entender el posicionamiento de las marcas en la mente de los consumidores. Segin
los conceptos de Costa (2006), se evidencia que estas marcas son conocidas por la calidad de
sus productos. Al mismo tiempo, se observa que a pesar de tener cada vez mas relevancia en
las decisiones de compra, la sostenibilidad no ha alcanzado un nivel de prioridad dentro de la
mente del consumidor general, a pesar de que como se vera mas adelante, ante productos en

igualdad de condiciones puede asumir un rol diferencial.

Otra de las consignas propuestas consistio en averiguar si el publico estaria dispuesto a
pagar mas por un producto sustentable. En este caso, la mitad de las personas asegurd estar
dispuesta a pagar un precio mas elevado si poseia garantias de estar comprando un producto
realmente amigable con el medio ambiente, mientras que la otra mitad no estaba segura de si lo

haria.

Posteriormente, se indago acerca de si las certificaciones de organizaciones ambientales
pueden despertar una preferencia hacia el producto. En la mayoria de las respuestas las
personas aseguraron que este elemento actia como un distintivo que podria dirigir su
preferencia al momento de la compra. El hecho de que las certificaciones ambientales influyen
en la preferencia de compra es crucial en nuestro andlisis, ya que estas certificaciones actuan
como un sello de confianza que valida el cumplimiento del producto sobre ciertos estandares
de sostenibilidad. Capriotti (2009) sefiala que la notoriedad es clave para la construccion de la
imagen. La certificacion influird en la preferencia de compra, asi como en la visibilidad de la
marca como actor comprometido con la responsabilidad ambiental. Esto representa una
oportunidad para las marcas que buscan obtener estas certificaciones donde, tal como sucede
con Nestl¢, Salus y Ecologito, muchas veces se vuelve ostentoso el recurso de la certificacion

como aval de dicha credencial.

Luego de entender los comportamientos de compras, se considerd necesario indagar
sobre la preocupacion que genera la contaminacion ambiental, y mas especificamente en la

industria trabajada. En este caso, se observo que existe una tendencia en los encuestados en
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sentir preocupacion sobre el tema. En cuanto al impacto ambiental de la industria alimenticia,
casi la totalidad de los consultados consider6é que dicha industria es contaminante o altamente
contaminante. Estas preguntas permiten establecer que existe una preocupacion en materia de
contaminacion ambiental y la industria investigada no pasa desapercibida. Sin embargo, los
encuestados manifestaron tener poco conocimiento sobre el impacto que generan los productos
que consumen. Este resultado muestra una clara contradiccion. Aunque existe una fuerte
preocupacion por la contaminacién ambiental, el consumidor promedio carece de informacion
detallada sobre el impacto de los productos que eligen. Esto representa una oportunidad para
las marcas, donde la falta de informacion permite divulgar informacion con verdades parciales,

tal como lo hace el greenwashing.

Para este analisis también fue necesario entender cudles son aquellos elementos
distintivos en la comunicacion que los consumidores asocian con la responsabilidad ambiental,
asi como las practicas que hacen a un producto sustentable. En relaciéon a las imagenes
recurrentes que reflejan mejor la responsabilidad ambiental, los encuestados asociaron el
compromiso ambiental con el simbolo de reciclaje que muchas veces se encuentra impreso

dentro del packaging de los productos.

29 ¢¢

En cuanto a la utilizacion de palabras como “eco”, “verde”, o “sostenible” existe una

respuesta positiva al recurso de las mismas en la comunicacion de las companias.

Por ultimo, los atributos que los consumidores hallaron mas representativos de un
verdadero compromiso ambiental fueron: ser un producto reciclable o que haya sido elaborado
con materiales reciclados, que ¢l mismo sea biodegradable/compostable, y que no sea testeado

en animales.

Para ahondar en las percepciones de los encuestados sobre la imagen de marca de las
compaiiias seleccionadas, se consultdé qué tan positiva perciben la imagen en relacion al
impacto que producen en términos de sostenibilidad. Si bien la mayoria de respuestas
resultaron neutras, en los casos de Salus y Ecologito existe una tendencia a considerarlas como
compaflias positivas en términos de sostenibilidad, mientras que Nestlé tiende a ser

considerada negativamente. Si bien el resultado neutro predominante en las respuestas sugiere
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que muchos consumidores carecen de informacion suficiente, parece pertinente destacar los

esfuerzos de Salus y Ecologito en mostrarse amigables con el medioambiente.

Por consiguiente fue necesario indagar sobre la credibilidad que proyectan estas
empresas en cuanto a su compromiso en materia de sostenibilidad, dando como resultado que
la mitad de los individuos no tienen una opinion clara y se posicionan de manera neutral. La
otra mitad confia moderadamente. Aunque algunos consumidores reconocen esfuerzos por

parte de las marcas, todavia consideran que tienen cosas por mejorar.

Se preguntd también, acerca de si las empresas logran comunicar eficientemente su
compromiso ambiental en sus estrategias de marketing y campafias publicitarias. En lo que a
esto refiere, la gran mayoria sefiald6 que las campafias de dichas empresas son algo o muy
efectivas en la comunicacion de sus esfuerzos ambientales. Sin embargo, la Ginica compaiiia
que obtuvo una percepcion positiva sobre la coherencia entre los mensajes que emite y sus

acciones concretas fue Salus, mientras que Nestl¢ y Ecologito recibieron respuestas neutrales.

Otro aspecto clave a considerar para este andlisis fue el conocimiento sobre el
greenwashing como fendmeno comunicacional, y el uso del mismo dentro de la imagen de las

compaiiias.

En cuanto al fenomeno greenwashing, mas de la mitad no estaba familiarizado con ¢l
tefmino, pero tras explicar en qué consiste el mismo, varios consideraron que este es un
elemento que potencia positivamente la imagen de marca. Al mismo tiempo, esta explicacion
permitid que los encuestados distinguieran otras compafiias que también hacen uso del
greenwashing. No obstante, la mayoria opina que deberian ajustarse las medidas estatales para

limitar su desarrollo.

Como resultado del analisis, el sondeo realizado ha relevado posturas valiosas sobre los
comportamientos y prioridades del consumidor al momento de la compra, asi como la
percepcidn que estos tienen en cuanto a la imagen de estas marcas. Los resultados permiten ver
que, si bien la sostenibilidad no es atn el factor principal en las decisiones de compra, existe un
fuerte esfuerzo de las compaiiias por comunicar su compromiso ambiental y posicionarlo como
unfactor diferencial. Elementos como las certificaciones ambientales y el uso de términos

como "eco", "verde" o "sostenible" generan una respuesta positiva entre los consumidores, y
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sin duda la sostenibilidad ha aumentado su presencia en la mente del consumidor y su top of

mind.

Por otro lado, a pesar de la preocupacion general por la contaminacion ambiental, existe
un desconocimiento significativo sobre el impacto de los productos consumidos. Este punto es
relevante en el andlisis ya que las marcas pueden transmitir su responsabilidad ambiental de
manera ambigua, generando confusiones sobre las verdaderas practicas sostenibles. De tal
manera, se considera necesario establecer regulaciones que impidan que estas practicas

engafiosas perjudiquen la percepcion del consumidor.

Analisis de entrevista

Se intent6 contactar a miembros de las organizaciones mencionadas para indagar acerca
de sus procesos internos y posturas sobre sostenibilidad de la empresa a la que pertenecen; sin
embargo, el contacto logré llevarse a cabo Unicamente con Salus. A partir de esto, se realizo
una entrevista a un ingeniero en alimentos que trabaja como jefe de produccion en la planta de
Minas. Por motivos de confidencialidad, se mantiene el anonimato del entrevistado. A

continuacion, se presentan los resultados obtenidos de esta instancia.

Inicialmente, se le pregunto al entrevistado cémo este describiria el compromiso de Salus
con el cuidado del medio ambiente. El ingeniero considera que Salus tiene un compromiso alto
con el cuidado del medio ambiente, especialmente desde el area de produccion y gestion de
recursos hidricos. La empresa cumple con todas las normas de extraccion de agua, alternando
el uso de los pozos para evitar generar un impacto ambiental negativo. En cuanto a los residuos
generados en la planta, Salus los clasifica y gestiona. Materiales como plastico PET, carton y

nylon son enviados al reciclaje, reflejando una buena gestion de residuos desde su perspectiva.
Es importante considerar que cumplir con las normas legales es un minimo esperado para

cualquier empresa. El énfasis en cumplir las regulaciones y alternar el uso de pozos muestra

una gestion responsable, pero no implica que sea proactiva en términos de sostenibilidad.
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Al indagar sobre las acciones mas importantes que Salus ha tomado para reducir su
impacto en el medio ambiente, la respuesta obtenida indica que la accion mas destacadas es la
produccion de botellas y bidones con la menor cantidad de plastico posible, disminuyendo el
gramaje de las preformas y la introduccidon de una gota de nitrogeno en las botellas de agua sin
gas para mantener su forma con menos plastico. Aunque se reduce la cantidad de plastico por
unidad no se mencionan esfuerzos para sustituir el plastico por materiales mas sostenibles o

fomentar sistemas de reutilizacion.

Posteriormente se le consultd al entrevistado acerca de cudl considera es la imagen
percibida de Salus en relacion a su responsabilidad ambiental. En cuanto a esto, mencioné que
Salus se esfuerza por mostrar a los consumidores sus logros ambientales a través de charlas,
congresos y destacando su certificacion como Empresa B. Ademas resaltd la inversion de la
instalacion de paneles solares para reducir el consumo energético.

En contraposicion se consultd acerca de cudl es la imagen que Salus pretende proyectar
en los consumidores activamente. Ante esto se indicd que Salus pretende ser percibida como
una empresa comprometida con el medio ambiente, enfatizando sus esfuerzos en sostenibilidad
y su estatus como Empresa B para generar confianza y preferencia entre los consumidores.

La intencion de proyectar una imagen sostenible es comun en empresas conscientes de
las tendencias de consumo. La empresa sabe que, para estar presente en la mente de los
consumidores, necesitan mostrar sus esfuerzos. Sin embargo, es esencial que esta imagen se
corresponda con sus acciones.

La comunicacion de logros ambientales es importante para la construccion de imagen,
pero puede ser percibida como una estrategia enganosa de marketing si no esta respaldada por

acciones significativas.

Al considerar el modo en que Salus maneja el equilibrio entre sus objetivos comerciales
y su compromiso con el medio ambiente, el trabajador menciona que Salus, al pertenecer a
Danone, busca posicionarse como Empresa B a nivel mundial, reconociendo que los
consumidores valoran el cuidado ambiental. Manejan el equilibrio entendiendo que

preocuparse por el medio ambiente es tanto una obligacidon legal como una ventaja competitiva.
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Esta vision, aunque comprensible, puede hacer que los esfuerzos de sostenibilidad se
perciban motivados por razones comerciales, lo cual limitaria el impacto genuino de las

acciones si no estan integradas en una estrategia de sostenibilidad profunda y coherente.

Pasando a la gestion ambiental de la empresa durante la urgencia de la crisis hidrica, el
entrevistado establecid que Salus se enfocod en respetar las normas legales de extraccion de
agua, controlando los tiempos, lugares de extraccion para no perjudicar los pozos y menciona
que se realizaron donaciones de agua para abastecer a la poblacion mas vulnerable.

Cumplir con las normas durante una crisis como la acontecida es esencial, pero podria
esperarse que una empresa con alto compromiso ambiental adopte medidas adicionales para
reducir su consumo. No se mencionan iniciativas para su reduccion o la reutilizacion de agua, o
incluso ideas innovadoras referente a los envases de los productos, lo que podria marcar ciertas
limitaciones en su gestion en situaciones criticas y de incertidumbres como lo fue la crisis

hidrica.

Al cuestionar acerca de qué medidas especificas ha tomado Salus para gestionar sus
residuos sin trasladar la responsabilidad al consumidor, el trabajador indicé que, una vez que el
producto llega al consumidor, la responsabilidad del manejo de residuos recae en el usuario
final. Salus informa que el producto es reciclable pero no menciona medidas adicionales.

A partir de esto, se considera que seria beneficioso para Salus asumir un papel mas activo
en la gestion del ciclo de vida de sus productos. Implementando sistemas de devolucion y
mayores puntos de reciclaje, educando activamente a los consumidores y minimizando el
impacto postconsumo, la empresa podria fortalecer su compromiso ecoldgico. De esta manera,
Salus no so6lo apoyaria a los consumidores en practicas sostenibles, sino que también
demostraria plenamente su responsabilidad ambiental.

En cuanto a los esfuerzos que realiza Salus en Uruguay para obtener la certificacion del
Sistema B, el trabajador no pudo proporcionar detalles especificos sobre los esfuerzos de Salus
para obtener o mantener la certificacion del Sistema B en Uruguay, mencionando so6lo la
clasificacion de residuos desde el area de produccion.

La falta de conocimiento sobre los esfuerzos para la certificacion podria indicar una

comunicacion interna insuficiente o una participacion escasa del personal en estas iniciativas.
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Para que la certificacion sea significativa, es importante que todos los niveles de la empresa

estén informados y comprometidos con los estdndares y practicas requeridas.

Al indagar sobre la medicion del impacto ambiental de la empresa, el ingeniero indico
que Salus mide su impacto a través de la gestion de residuos y el control de vertidos,
asegurando que los residuos liquidos tengan una carga media neutral en sus pozos.

Las medidas mencionadas parecen centrarse en cumplir con los estandares regulatorios,
pero no ofrecen un enfoque detallado sobre indicadores especificos de rendimiento ambiental.
Un andlisis mas completo del impacto ambiental podria considerar evaluaciones de huella de

carbono, consumo de energia y agua, junto con metas definidas para su reduccion.

Al preguntar por qué se elige envasar el agua en plastico en lugar de vidrio, el trabajador
menciond que la eleccion del plastico esta relacionada con costos y practicidad, ya que en
Uruguay no existe una empresa de reciclaje de vidrios y para reciclarlo el costo es muy alto
debido a que tiene que estar totalmente limpio.

El uso de plastico sugiere que priorizan los factores econémicos sobre la sostenibilidad.
A pesar de que el vidrio es caro de reciclar, utilizarlo podria reducir significativamente el
impacto ambiental. Al mismo tiempo, la compafia podria crear un envase mas duradero donde

poder rellenarlo en puestos de carga.

En cuanto al proceso para tratar los plasticos, el ingeniero sostuvo que los residuos
plasticos son clasificados y enviados a una planta de reciclaje. Salus trabaja con empresas
especializadas que son auditadas para cumplir con normativas.

Enviar plasticos a plantas de reciclaje es positivo, pero depender de terceros para el
reciclaje sin un seguimiento detallado puede ser insuficiente. La empresa podria implementar

programas de economia circular o reducir el uso de plasticos de un solo uso.

En cuanto a los logros la empresa en la reduccion de su impacto ambiental en los tltimos
dos afios, se menciond nuevamente la reduccion del uso de plastico en botellas, la disminucién
del uso de nylon en pallets, y el uso de botellas 100% de pléstico reciclado sin etiquetas en el

envase de litro.
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En lo que respecta al cumplimiento por parte de los proveedores con los estandares de
sostenibilidad de la empresa, el trabajador menciond que Danone audita a Salus, y Salus audita
a sus proveedores, que se exige el cumplimiento de normativas de calidad y seguridad.
También menciona que se asegura el cumplimiento de normas minimas legales.

Asegurar solo el cumplimiento de normas minimas puede no ser suficiente para
garantizar la sostenibilidad en la cadena de suministro. La empresa podria establecer criterios

mas estrictos y trabajar colaborativamente con proveedores para mejorar practicas ambientales.

Al momento de preguntarle al entrevistado si conoce el término de greenwashing y si
considera que lo aplican para lograr un impacto mayor en las ventas de sus productos, el
trabajador indico que no considera que Salus lo practique. Aunque reconocié que no posee toda
la informacién completa, desde su perspectiva en la planta de produccion, afirma que la
empresa es bastante transparente con sus acciones y practicas ambientales. Destaco
especialmente el cuidado exhaustivo que se tiene en la gestion de los pozos y vertientes,

enfatizando que se cuida mucho el aspecto ambiental en ese sentido.

La entrevista revela que Salus implementa acciones orientadas a reducir su impacto
ambiental y muestra un compromiso desde su gestion interna. Sin embargo, sus acciones
podrian no ser suficientes para abordar los desafios ambientales actuales. La ausnecia de datos
concretos, el posible enfoque comercial detras de algunas de las iniciativas y la transferencia de
responsabilidad al consumidor sugieren que la empresa podria estar mas enfocada en proyectar

una imagen "verde" que en implementar cambios profundos.

Conclusiones

El analisis de la comunicacion de las empresas Nestlé, Salus y Ecologito en Uruguay
entre 2022 y 2024 revel6 una tendencia clara: las empresas estdn cada vez mas interesadas en
proyectar una imagen ecologica de modo que la marca sea percibida positivamente. Para
generar dicha imagen e instaurarla en el publico, las marcas utilizan distintos recursos, y a
menudo recaen en la practica del greenwashing. En el desarrollo de este trabajo, se ha podido

responder a la pregunta de investigacion y paralelamente corroborar la hipétesis inicial, la cual
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sugiere que las marcas trabajadas incurren en practicas de greenwashing en la construccion de
su imagen, dado que utilizan elementos que pueden resultar equivocos en sus comunicaciones.
Se ha observado una recurrencia de la publicidad que puede ser interpretada como engafiosa,
especialmente cuando las empresas analizadas exageran los logros ambientales para desviar la
atencion de sus practicas poco sostenibles, o cuando emiten postulados sin fundamentacion o

verdades parciales.

Sin embargo, a pesar de estas inconsistencias y posibles practicas de greenwashing,
también es evidente que estas empresas estan intentando marcar una diferencia en el ambito
ecoldgico, tratando de reducir su impacto ambiental y dando pasos hacia un mayor cuidado del
medio ambiente. Esto se observa tanto en lo analizado en este estudio, como en la percepcion
cotidiana. Aunque ain queda camino por recorrer, €s necesario que estas empresas continien
trabajando para ser mas sostenibles y transparentes en sus comunicaciones ambientales y en

sus acciones ecologicas.

Adicionalmente, se concluyd que se alcanzaron los objetivos especificos, al lograr
dilucidar qué elementos visuales y narrativos son recurrentes en la comunicacion de estas
marcas en la busqueda de una imagen ecoldgica. En cuanto a elementos visuales hay una
preeminencia de las tonalidades verdes, e iconos como hojas, simbolo de reciclaje, e imagenes
que evocan la naturaleza. En esta instancia, el greenwashing se puede manifestar cuando se da
un uso indiscriminado de dichos colores, palabras, e imagenes que despiertan en la mente del
consumidor una cierta percepcion de sustentabilidad sin que el producto posea ningtn atributo
ecoldgico. En cuanto al lenguaje, se observa un uso frecuente del prefijo “eco”, el cual hace
referencia a la palabra “ecoldgico”. Algunos ejemplos incluyen “eco-botella”, “eco-logito”.
También se distingue un amplio uso del prefijo “re”, el cual se observa en la conformacion de
palabras como “re-utilizable”, “re-ciclar”, tan ampliamente utilizadas en las marcas abordadas.
En lo que hace al greenwashing en particular, se puede distinguir el uso de lenguaje ambiguo
-por ejemplo, el “reciclable por disefio”-, postulados incomprobables, parcialmente verdaderos
-por ejemplo, “envase hecho con plastico reciclable, cuando solo una diminuta fraccion del
material es reciclado” o falsos, y un engrandecimiento de su compromiso y aportes
ecoldgicos, en particular al momento de contrastar los esfuerzos sustentables de la empresa con

el impacto ambiental real de la produccién de sus productos.
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La realizacion de este trabajo permite denotar la presencia del greenwashing dentro del
mercado uruguayo. Esto constituye una problematica vigente, en la que esta practica, en la
busqueda de generar una imagen positiva de marca, puede derivar en una desconfianza del
consumidor hacia la misma, dado que estos elementos engaiosos son empleados cada vez con

mas frecuencia.

Para fortalecer su identidad y generar confianza en sus consumidores, sera
imprescindible que las empresas manejen sus recursos y capacidades adoptando practicas que
sean verdaderamente sostenibles y éticas. Ademas, es fundamental que el Estado acompaiie
este proceso mediante normativas y herramientas que impulsen y faciliten a las empresas en la
implementacion de estas acciones. Esto implica que los gestores de estas empresas no solo
deben preocuparse por maximizar la eficiencia econdmica, sino que también deben asumir la
responsabilidad de generar un cambio positivo en su entorno. Por su parte, la comunicacion
que emiten debe reflejar fielmente su compromiso, asegurando que los valores y acciones que

promucve scean genuinamente coherentes con sus operaciones.

Sin duda, regulaciones en el dambito ambiental seran necesarias para combatir este
fendmeno y también el conocimiento y diferenciacion de dicha practica por parte de los

consumidores ayudara a un consumo mas consciente.
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Anexos

Anexo A: Campaiias de Nestlé

Video de YouTube - Participacion de Nestlé en “Expo Uruguay Sostenible” celebrado
por el Ministerio de Ambiente.
https://www.youtube.com/watch?v=ra3SPVEtv3g&ab_channel=Nestl%C3%A9delUru
guay

Campaiia de Instagram - Participacion de Nestlé en “Expo Uruguay Sostenible”
celebrado por el Ministerio de Ambiente.
https://www.instagram.com/p/C74zekMyv05/?img_index=2

Campana de Instagram - Dia mundial del medioambiente.
https://www.instagram.com/p/C71mV22RT8W/?img_index=1

Campafia de Instagram - Dia del reciclaje.
https://www.instagram.com/p/C7ExGDpMO9rR/?img_index=1

Campafia de Instagram - Compromiso de reciclaje y reduccion de tamaios de packs.
Caso de analisis de Nestlé.

https://www.instagram.com/p/C7PaVSYP8Rg/?img_index=1

Anexo B: Campaiias de Salus

Campana de Instagram - Campana en el marco de la crisis hidrica bajo el slogan: “La
clave es reciclar”. Caso de analisis Salus
https://www.instagram.com/reel/CuaNKw1p50 /?igsh=M3Z5¢TdpeXU5YXY1

Campaia de YouTube - Premiacion y participacion al Premio Nacional de Ambiente
2022, celebrado por el Ministerio de Ambiente. Caso de analisis Salus.
https:// www.youtube.com/watch?v=rbMtDA-marw&ab_channel=SalusUruguay

Sitio web - Pagina web destinada a su producto “Ecobotella”. Caso de analisis Salus.
https://ecobotella.com.uy/

Anexo C: Campaiias de Ecologito

Campaiia de instagram - Diferencial de marca bajo slogan “libre pastoreo”
https://www.instagram.com/p/C7UfyZbsyL T/

Campana de instagram - Presentacion pack “de pastoreo”
https://www.instagram.com/p/C6grgDbOg9U/
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e Sitio web de Ecologito - Acciones de la compatfiia
http://www.ecologito.com.uy/acciones /

e Campafia pionera en gestion sustentable de Instagram -
https://www.instagram.com/p/C2Vh2i_hszm/

e Campafia de Instagram - Campaiia de bienestar animal
https://www.instagram.com/p/C5Qvxc-gwH1/

e Campafia de Instagram - Paneles solares https://www.instagram.com/p/CfMvCalhGei/

Anexo D: Preguntas realizadas en el sondeo por Google Forms.

*

;Cuales son tus valoraciones al momento de comprar un producto?
Seleccione una o mds de una opcion de respuesta

Su precio

Su calidad

Ser amigables con el medio ambiente

La marca

*

;Qué tanta preocupacion te genera la contaminacién ambiental en general?

Muy preocupado/a
Bastante preocupado/a
Algo preocupado/a
Poco preocupado/a

Nada preocupado/a
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¢Cudl de estas imagenes recurrentes crees que refleja mejor la responsabilidad ambiental? *

Opcion 1

/AY
e
PP

Opcion 2

LSQA

LAY CUALITYALETRIA

A
&

Opcion 4

Empresa
Certificada

*

¢Cual es tu percepcion sobre el impacto ambiental de la industria alimenticia?

Altamente contaminante.
Contaminante.

Poco contaminante.
Nada contaminante.

No sabe no contesta.
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;Qué aspectos tienes en consideracién al elegir un producto ecofriendly? *

Seleccione una o més de una opcidn de respuesta

El disefio y color del envase.

La informacion sobre sostenibilidad (como envase reutilizable, reciclable, producto fabricado con materi...

Las certificaciones de normas ambientales y sostenibilidad.

El impacto ambiental del proceso de produccion.

El origen y trazabilidad de los materiales utilizados.

Ninguno. No me interesa.

;Con qué frecuencia compras productos de Salus, Nestlé o Ecologito? *
Diario
Semanal
Mensual
Ocasionalmente

Nunca

*

¢Como describirias la imagen de marca de Salus en términos de sostenibilidad?

Muy positiva

Positiva

Neutral

Negativa

Muy negativa
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:Como describirias la imagen de marca de Nestléltla;w términos de sostenibilidad? *
Muy positiva
Positiva
Neutral
Negativa

Muy negativa

;Cémo describirfas la imagen de marca de Ecologito en términos de sostenibilidad? *
Muy positiva
Positiva
Neutral
Negativa

Muy negativa

Siguiendo con las marcas Salus, Nestlé y Ecologito. ;Qué valoras mas al elegir un producto de *
estas marcas: la sostenibilidad, la calidad del producto, su precio?

Precio
Calidad del producto
Sostenibilidad

Ninguno de los anteriores

¢;Estarias dispuesto/a a pagar mas por productos que son claramente sostenibles y
transparentes en sus practicas ambientales?

Si
No

No estoy segura/o
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¢En qué medida confias en que las marcas Salus, Nestlé y Ecologito estan comprometidas
con la sostenibilidad?

Confio totalmente
Confio

Neutral

Confio poco

No confio nada

;Coémo calificarias la transparencia de Salus en cuanto a sus practicas ambientales? *

Muy transparente

Algo transparente
Neutral

Poco transparente

Nada transparente

e

;Cémo calificarias la transparencia de Nestlé en cuanto a sus practicas ambientales? *

Muy transparente

Algo transparente
Neutral

Poco transparente

Nada transparente
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*
¢Como calificarias la transparencia de Ecologito en cuanto a sus practicas ambientales?

Muy transparente

Algo transparente
Neutral

Poco transparente

Nada transparente

*
¢Has oido hablar del término "greenwashing"?

Si

No

El greenwashing es una practica marketinera que realizan algunas empresas para presentarse como
ecoldgicas y responsables con el medio ambiente, mientras en realidad no adoptan practicas
sostenibles en su totalidad. Esto engana a los consumidores al crear una falsa imagen de
compromiso ambiental.

Con este contexto, ;podrias dar algin ejemplo de marca que utilice este recurso en Uruguay?

En caso de no conocer ninguna, avanzar

Texto de respuesta corta

¢Confias en las afirmaciones ambientales que hacen las empresas en sus productos y *
publicidad?

Siempre
A menudo
Aveces
Rara vez

Nunca
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¢Queé tan informado/a te sientes sobre los impactos ambientales de los productos que
compras?

Muy informado/a

Bastante informado/a

Algo informado/a

Poco informado/a

Nada informado/a

*

:Qué atributos consideras importantes para determinar si un producto o empresa realmente
es respetuoso con el medio ambiente?

Seleccione una o mas de una opcion de respuesta

El producto no es testeado en animales.

El proceso de produccion reduce la huella de carbono.

Utiliza materiales reciclados o reciclahles.

La empresa tiene certificaciones medioambientales verificables.
El producto es biodegradable o compostable.

No estoy seguro/a.

*

;Crees que el estado deberia ajustar las regulaciones para evitar el greenwashing? *
Si
No

No estoy seguro/a

¢Te sentirias mas inclinado/a a comprar productos de una empresa si sabes que estan
certificados por una organizacion ambiental?

Si
No

No estoy seguro/a
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*
:En qué medida crees gue las marcas utilizan el greenwashing para mejorar suimagen?

Mucho
Algo
Poco

Nada

(En qué medida crees que el greenwashing afecta la confianza del consumidor en general? *

Mucho
Algo
Poco

Nada

L)

:Coémo evallas la coherencia entre los mensajes de sostenibilidad de Salus y sus acciones
concretas?

Muy coherente
Algo coherente
Neutral

Poco coherente

Nada coherente

%*

:Como evallas la coherencia entre los mensajes de sostenibilidad de Nestlé y sus acciones
concretas?

Muy coherente
Algo coherente
Neutral

Poco coherente

Nada coherente

*
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:Cdémo evallas la coherencia entre los mensajes de sostenibilidad de Ecologito y sus
acciones concretas?

Muy coherente

Algo coherente

Neutral

Poco coherente

Nada coherente

£Como percibes el uso de términos como "eco’, "verde”, o "sostenible” en la publicidad de
estas marcas?

*

Muy positivo

Positivo

Neutral

Negativo

Muy negativo

;Qué tan efectivas consideras las menciones de sostenibilidad de estas marcas dentro de sus *
campanfas publicitarias?

Muy efectivas

Algo efectivas
Neutral

Poco efectivas

Nada efectivas

En una escala del 1 al 5, siendo 1 muy mala y 5 muy buena, ;Cémo evaluarias la gestion de  *

Salus durante el impacto de la crisis hidrica asociada a su compromiso ambiental?

Muy mala O O O O O Muy buena
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Anexo E: Preguntas realizadas en la entrevista

1. {Como describirias el compromiso de Salus con el cuidado del medio ambiente?

2. (Qué acciones consideras que son las mdas importantes que Salus ha tomado para

reducir su impacto en el medio ambiente?

3. (Cuadl crees que es la imagen que los consumidores perciben de Salus en relacion con

su responsabilidad ambiental?
4. ;Cual es la imagen que Salus pretende proyectar en los consumidores?

5. (Coémo consideras que Salus maneja el equilibrio entre sus objetivos comerciales y su

compromiso con el medio ambiente?
6. (Qué lugar tomo la gestion ambiental durante la urgencia de la crisis hidrica?

7. (Qué medidas especificas ha tomado Salus para gestionar sus residuos sin trasladar la

responsabilidad al consumidor?
8. (Qué esfuerzos realiza Salus en Uruguay para obtener la certificacion del Sistema B?
9. {Como mide la empresa el impacto ambiental de sus operaciones?

10. ;Por qué se elige envasar el agua en plastico en lugar de vidrio, a pesar de la

contaminacion que genera?
11. ;Cual es el proceso para tratar plasticos?

12. ;{Qué resultados ha logrado la empresa en la reduccion de su impacto ambiental en

los 0ltimos dos afios?

13. ;Cémo asegura la empresa que sus proveedores cumplen con estandares de

sostenibilidad?

14. ;Conocen el concepto de greenwashing? ;Consideran que lo aplican para lograr un

impacto mayor en las ventas de sus productos?
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15. ;Siguen alglin tipo de normativa o estandar referente a la sostenibilidad?
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