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GOWlbﬂn‘G?/IﬁZO 62 Sizencio sin fines de lucro Creatives for Climate y B Lab han unido fuerzas
para ofrecer esta Guia de Greenshouting de forma gratuita.
AM P L I F I CAN DO LA En su interior encontraras orientacion, marcos de trabajoy

practicas probadas sobre como afinar tu mensaje, subir el

COMUNICACI] é N DE  volumeneimpulsar un progreso continuo.
SOSTENIBILIDAD

En un panorama politicamente polarizado, de retrocesos
corporativos y miedo a ‘equivocarse’, puede parecer mas dificil

“En momentos como este, la
integridad narrativa no es un lujo —
es una responsabilidad. Si dejamos
la historia sin contar, los intereses

gue nunca que los equipos creativos, especialistas en marketing y L e N ¥ extractivos la contaran gustosamente

lideres de marca hablen con valentia y claridad sobre sostenibilidad. | g S por nosotros, disfrazada de

S & DS progreso. La visibilidad responsable
Pero cuando las empresas guardan silencio, se produce una erosion S @ WA implica hablar con honestidad,
involuntaria de la accion corporativa que crea un vacio que socava Al S=%  humildad y solidaridad, nombrando

tanto el progreso climatico como la resiliencia empresarial. Curni Naid tanto nuestras esperanzas como
umi Nalaoo ;. 2
Seccién 01 Presidente nuestros limites.

Como llegamos aqui En 2024, investigadores de universidades en Bonn, Frankfurty
- Copenhague entrevistaron a casi 130.000 personas en 125 paisesy
Seccion 02 encontraron que el 89% quiere gue sus gobiernos tomen medidas

El panolrama mas firmes contra el cambio climatico.
genera

Introduccion

Fossil Fuel Treaty Initiative

L. Es hora de mantenerse firmes.
Secciéon 03

Guia para el ) .
greenshouting Para ayudar a mas actores a dejar de susurrar y alzar la voz con

orgullo sobre sus estrategias de sostenibilidad, las organizaciones
Conclusién

Glosario



https://www.uni-bonn.de/en/news/weltweite-befragung-zeigt-breite-mehrheit-der-weltbevoelkerung-fuer-den-klimaschutz
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;Para quién es esta guia?

;Eres una persona lider en sostenibilidad o especialista en marketing que quiere
construir una narrativa atractiva basada en la verdad, losdatos y |la creatividad?

;O un educador, activista o artista que trabaja para moldear la culturay
movilizar la imaginacion publica, pero lucha por ser escuchada?

Sea cual sea tu perfil, tu capacidad de comunicarte con valentia y
conviccion sobre sostenibilidad es esencial.

Cuando todo un movimiento baja el volumen, el greenhushing transfiere
poder a los actores negativos, desmantela la rendicion de cuentas y
frena silenciosamente el cambio sistémico.

Lo que comenzo como una conversacion entre colegas en
ChangeNOW es ahora una herramienta practica que esperamos
empodere y permita a nuestra comunidad tomar accion.

Siestas listo/a para combatir el silencio, jte invitamos a unirte!

Lucy von Sturmer,
Directora Ejecutiva, Creatives for Climate

Charlotte Levitt,
Directora Global de Marketing y Comunicaciones, B Lab

Funded by . The PENCE project has received funding from the Citizens, Equality,
the European Union  pights and Values Programme under grant agreement No. 101147563

Creatives for Climate y B Lab son

dos organizaciones sin fines de lucro
independientes que trabajan en la interseccion
de la accion climatica y el cambio sistemico.
Creatives for Climate transforma las industrias
creativas desde adentro, mientras que B Lab
lidera una comunidad global de empresas —
conocidas como Empresas B— comprometidas
con el progreso social y ambiental.

CREA——
@ ﬁTIVES

® ——

Lab —CLIMATE
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Como llegamos aqui

A DONDE SE FUERON
LAS HISTORIAS DE
SOSTENIBILIDAD?

Primero llego el greenwashing: cuando las empresas se hacian
parecer mas conscientes del medio ambiente de lo que eran,
incluso cuando la esencia de su modelo de negocio dahaba
activamente el entorno.

Esto es una preocupacion grave. Un estudio de la Comision Europea
de 2020 encontro que el 409% de las afirmaciones ambientales de
las empresas no tenian evidencia de respaldo y mas de la mitad
ofrecia informacion ‘vaga, enganosa o sin fundamento’.

Afortunadamente, la legislacion para prevenir el greenwashing esta
en proceso (ver pagina 10) y puedes encontrar mas sobre cOmo

Greenwashing

El acto de una empresa u organizacion de aparentar ser

mas consciente del medioambiente de lo que es, a menudo
proporcionando informacion enganosa o promoviendo una imagen
de preocupacion ambiental mientras sus operaciones reales danan
el entorno.

“A la gente todavia le importa el medio ambiente.
Por eso seguimos necesitando combatir el
greenwashing: para que las empresas que han
hecho algo bien puedan comunicarlo. Necesitan
entender bien el marco legal: qué tipos de
afirmaciones pueden hacer. Al fomentar a los

| ' actores positivos, podemos restablecer la

confianza en las afirmaciones.”
Blanca Morales Baildn
Coordinadora Sr. de Ecoetiquetas
de la UE en EEBy BEUC

identificar y resistir las tacticas mas comunes en la Guia gratuita Anti-
Greenwashing de Creatives for Climates.

La Guia de Greenshouting responde a la necesidad de ampliar este
trabajo para reconocer el nuevo panorama en que estamos. Eso
significa iluminar un desafio paralelo que amenaza este trabajo: el
greenhushing — una tendencia centrada en decir menos y retroceder,
por temor a represalias y dano reputacional.

Mientras que el greenwashing pretende enganar, su hermano menor
y silencioso esta motivado por algo potencialmente mas peligroso: el
miedo.

Muchos se han vuelto tan cautelosos de ser acusados de
greenwashing que guardan silencio sobre su trabajo de sostenibilidad
y sus metas climaticas — incluso cuando estan haciendo cosas
extraordinarias. Pero cuando los actores positivos se retiran, dejan
espacio para que los negativos dominen la narrativa.



https://environment.ec.europa.eu/topics/circular-economy-topics/green-claims_en
https://www.creativesforclimate.co/the-anti-greenwash-guide

Grec/SHOUTING

La buena noticia es que esto no ha llevado a un colapso de la accion
GV@@WhMShlnﬂ en el mundo real. Segun el Harvard Business Review, el 85% de las
Cuando las empresas tienen esfuerzos genuinos de empresas mantiene o amplia sus esfuerzos de sostenibilidad, a

sostenibilidad pero deliberadamente los sub-reportan o . pesar de los titulares.
O guardan silencio al respecto, a menudo por temor a

acusaciones de greenwashing, escrutinio regulatorio En otras palabras, muchas organizaciones siguen actuando, pero

O riesgo reputacional. son cada vez mas reacias a hacer visible esa accion. Pero cuando el
progreso desaparece de la vista publica, crea la impresion de que el
impulso se estanca, permitiendo que el miedo, la incertidumbre y
las narrativas enganosas tomen fuerza.

“La historia del retiro corporativo masivo de la sostenibilidad es

en gran medida un espejismo. Solo el 8% de las empresas ha

revertido materialmente sus compromisos, y otro 5% ha alterado

su mensajeria ptblica manteniendo sus programas intactos. La “La cultura pop crea los momentos que importan, pero son los

historia mucho mayor es que el 53% se mantiene firme y el 32% voceros de confianza quienes transforman esos momentos en
estd ampliando sus esfuerzos.” movimientos. Cuando combinas un punto de inflexion cultural con

voces que la gente ya conoce y en las que confia, no solo captas
Introduccioén ; ; la atencion sino que anclas el mensaje en la narrativa. Esa es la
Neil Hawkins y Kelly Cooper, ~ : ’ ) "
- . . leccion aqui para organizaciones sin fines de lucro y marcas por
D Harvard Business Review ; o
Seccién 01 igual: la cultura abre la puerta, pero es la credibilidad lo que hace
Como llegamos aqui que las audiencias la crucen.”

Seccioén 02 Leah Qusba

El panorama CEO, GoodPower
general El desafio del greenhushing va mucho mas alla del marketing. Un

cambio global en como se discuten los temas ambientales y de
gﬁ;"igg g|3 justicia ha aumentado la hesitaciéon en torno a la comunicacion de
greenloshoutmg sostenibilidad, incluso entre las organizaciones que

estan haciendo verdaderos avances.

Conclusion

Glosario



https://hbr.org/2025/09/are-companies-actually-scaling-back-their-climate-commitments
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Como llegamos aqui

POR QUE EL
SILENCIO NO ES UNA
OPCION SEGURA

Esta brecha de visibilidad no sélo moldea la percepcion publica
— conlleva un riesgo comercial real. Un estudio de 2025 de Ia
consultora Revolt, también Empresa B, encontrd que las
empresas que evitan la comunicacion de sostenibilidad tienen
un rendimiento financiero inferior, mientras que aquellas que
combinan un solido desempeno ambiental con una
comunicacion autentica generan confianza y se desempenan
Mejor que sus pares.

Comunicar la sostenibilidad con precision y confianza no es un
gesto moral; es una estrategia de negocio para la relevanciay
resiliencia a largo plazo. Al alzar la voz juntas, las empresas
pueden moldear las normas del sector, fortalecer la confianza
publica, influir en las politicas, atraer talento y acelerar la
transicion colectiva que necesitamos.

La eleccion no es entre la comunicacion perfectay el silencio.
Es entre liderar la narrativa o abandonarla.

%

de los consumidores
cree gue una marca no
esta haciendo nada o
esta ocultando algo si
guarda silencio sobre
sus iniciativas
ambientales (Edelman
Trust Barometer, 2025)

T\

g

“Incluso para empresas
individuales, podria

haber millones de délares
en valor financiero

por ganar” al alinear una
mayor accion con una
comunicacion mas audaz
(Sustainability Perceptions

Index, 2025).

+

ot

Hasta el 31%

de la ventaja reputacional de los lideres del mercado
depende de cédmo son percibidos en temas
ambientales (The Cost of Silence, Revolt, 2025)

Las empresas que integran la sostenibilidad

en sus operaciones centrales tienen un 52%
mas de probabilidades de desempenarse
mejor en rentabilidad. Ademas, tienen un
75% mas de probabilidad de atribuir grandes
mejoras en sus ingresos a sus esfuerzos de
sostenibilidad (Beyond Checking the Box, IBM,

2024)

Sl
III



https://www.anthesisgroup.com/insights/the-cost-of-silence/
https://www.edelman.com/insights/public-mandate-environmental-leadership
https://brandirectory.com/reports/sustainability-perceptions-index
https://www.anthesisgroup.com/insights/the-cost-of-silence/
https://www.ibm.com/thought-leadership/institute-business-value/en-us/report/sustainability-business-value
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]ﬂ 4 g TUEEEI YU 0 “He pasado gran parte de mi
EL ‘CIRCULO IR T corira poncndinosol
R 558 1801 en lo que decimos, sino en lo que
r ‘ i1 9. .&  sucede cuando dejamos de decir
VI c I OSO D E L A 22 el A algo. Lo que observo es que el
oo Bs WP greenhushing rara vez comienza
L Al 3 como una decision clara.
SOSTENIBILIDAD SV WM Coriorzs con una patse, un siti

web que silenciosamente elimina

: oo e : afirmaciones de sostenibilidad,
El greenhushing hace invisible la sostenibilidad, o que erosiona el valor un equipo que se enreda en la

percibido interna y externamente, lo que reduce el presupuestoy la .. redaccion... y luego esa pausa se
inversion, lo que debilita el impacto real, lo que refuerza la creencia de que Harriet Kingaby, vuelve permanente.

iAili ¢ i ’ Co-fundadora de y
la sostenibilidad "no funciona’. : - La mayoria de las veces no es mala
Conscious Advertising

Network fe, es confusion; las regulaciones

Esto se convierte en una espiral descendente que se retroalimenta. cambian, el lenguaje es criticado,
y la sostenibilidad empieza a

sentirse como un riesgo en lugar

MENOS de una oportunidad.

Introduccion VISIBILIDAD También existe un mito muy extendido de que a los
.. consumidores no les importa. Pero la evidencia demuestra lo
Seccion 01 contrario: a la gente le importa profundamente, simplemente

Como llegamos aqui subestiman cudnto les importa a los demas. Asi que el

— , - MENOS verdadero peligro ocurre cuando las voces responsables
Seccién 02 MENOS Este es el circulo vicioso se callany el espacio informativo se llena de narrativas mas
El panorama VISIBILIDAD de la sostenibilidad, VALOR ruidosas y menos creibles — lo que hace es ceder el poder.”

general y debemos ponerle fin. =] =lei[=]]|»]e]

ion i i
gﬁ;cpgra (e)l3 Cuando los actores responsables guardan silencio,
greenshouting MENOS permitimos que los actores negativos, la desinformaciony

INVERSION las normas de negocio habitual dominen.
Conclusion

Glosario
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Elpanorama genceral

ENTENDIENDO
EL PANORAMA
LEGISLATIVO

Como comunicadores profesionales, ya saben que las historias que
ponen en el mundo siempre seran recibidas a traves de diferentes
lentes. El espacio digital es especialmente dificil de navegar, con
contenido priorizado —o desprioritizado— por algoritmos disenados
para el maximo engagement, lo que significa que ciertos mensajes
tienen mucho mas dificil abrirse camino. Por eso es importante
entender los espacios en |os que existiran sus comunicaciones —

Yy qué estan haciendo los responsables de politicas publicas para
mejorar las cosas.

LEYES Y POLITICAS CONTRA EL
GREENWASHING

En una era en que los videos pueden fabricarse con un clic, es
dificil creer lo que vemos. Esto hace que la regulacion sea mas
vital que nunca. Los responsables de politicas publicas trabajan
para empoderar a las personas a usar su dinero, sus palabrasy
SuUS acciones para motivar a las empresas a actuar de manera
mas sostenible. Las leyes anti-greenwashing son cada vez mas

comunes en todo el mundo, exigiendo mayor transparencia sobre las

afirmaciones de sostenibilidad para cerrar la brecha entre lo que las

empresas dicen vy lo que realmente hacen. Solo cuando estos estén
alineados la gente podra confiar en lo que escucha, y solo cuando
las personas tengan buena informacion podran recompensar a las
empresas gque estan tomando accion.

X

| I (

-

' \ L .f '"?
i

Jonathan White

Lawyer, Client Earth

“Una de las razones por las que las
empresas suelen guardar silencio sobre
sostenibilidad es el miedo: miedo a
equivocarse, a ser cuestionadas, o a
enfrentar riesgo de acciones legales. La
ley no va a desaparecer. Pero desde una
perspectiva legal, lo que da legitimidad a
la comunicacion de sostenibilidad no es

la cautela, ni la seleccion conveniente de
datos, ni el lenguaje habil; es la evidencia.
Cuando las afirmaciones de empresas con
una historia positiva estan fundamentadas
en evidencia objetiva y bien documentada
Yy Se comunican en proporcion a la
realidad, pueden hacerse con confianza

y credibilidad.”
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POLITICAS ANTIGREENWASHING EN VIGOR / EN PROCESO \ =

Jurisdiccion Ley / Guia Enfoque

Unién Europea Directiva de Empoderamiento Prohibicion de afirmaciones
* de Consumidores para la enganosas y nuevos criterios
Transicion Ecoldgica (ECGT)  para etiquetas y afirmaciones

de sostenibilidad vélidas LAS CONSECUENCIAS
PORINCUMPLIR LAS

, , o , , , , , REGLAS SON GRAVES
Reino Unido Caodigo de Afirmaciones Afirmaciones ambientales
)% Verdes de |la Autoridad de bajo la ley actual de proteccion Por ejemplo, cuando la Directiva de

S Competencia y Mercados al consumidor Empoderamiento de Consumidores entre en
vigor en Europa en septiembre de 2026, las
empresas podrian ser multadas hasta por el 4%
de su facturacion anual (con multa minima de

Singapur Guia sobre Afirmaciones Afirmaciones relacionadas

. o Relacion nl I n I : : LT N
Introduccién | elacionadas con la Calidad I(;o Cfl_Ja, da(;ales UZOSJS €2 millones).Y eso ni siquiera incluye el dano a la
— SfSIlelos Bis [pleliesrs marcay a la reputacion que conlleva una batalla

gg;‘(’)'ﬁ’e" ;’r?nos . publica desgastante.
o . Australia Guia de la Comision de Afirmaciones ambientales

Seccién 02 u Competenciay Consumidores bajo la ley actual de proteccion

*

El panorama al consumidor
general

Para comprender mejor cOmo
se manifiesta el greenwashing

Seccién 03 United States Guias Verdes de la Comision  Afirmaciones ambientales 2 J88 COmIUIDRIelees, i
eccion por qué estas leyes fueron

Guia para el Federal de Comercio bajo la ley actual de proteccion disefiadas para frenarlo, lee

greenshouting (revision pendiente) al consumidor la Guia Anti-Greenwashing
_— de Creatives for Climate.

Conclusion

Glosario



https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2024/825/oj/eng
https://www.gov.uk/government/publications/green-claims-code-making-environmental-claims/environmental-claims-on-goods-and-services
https://www.ccs.gov.sg/consumer-protection/legislation-and-guidelines/guide-on-quality-related-claims/
https://www.accc.gov.au/system/files/greenwashing-guidelines.pdf
https://www.ftc.gov/news-events/topics/truth-advertising/green-guides
https://www.creativesforclimate.co/the-anti-greenwash-guide
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&Qué DETENDRAN Bien implementadas, estas leyes deben reforzar la confianza del consumidor en que las
afirmaciones de sostenibilidad son legitimas, creando incentivos para que las empresas inviertan

ESTAS LEYES? en mejores practicas. También buscan evitar afirmaciones enganosas o sin sustento, como:

O,

tic content found in the " e 122° / -

ithin 100 miles of a coast e

Compromisos futuros de carbono neutralidad sin un plan claro ni seguimiento

DESIGNED FOR THE LONG RUN.

Net Zero by 2050ish

:i ’ ,
‘¢

Productos “1009% reciclables’ (en teoria) que en realidad no pueden reciclarse donde
se venden

The Eco-Cake: made

yp  withalocally grown
el - organic cherry on top.

Destacar productos o fuentes de energia sostenibles que representan una pequena
parte de las operaciones de la empresa
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La guia de Greenshouting

. QUE QUEREMOS DECIR
CON ‘'GREENSHOUTING'?

El greenshouting no es solo una eleccion de comunicacion,
sino una estrategia colectiva de influencia y resiliencia.

GreenS]/lOMnnﬂ Por eso la narracién climética funciona mejor cuando est4

.. : - coordinada, no aislada. Al gritar juntos, las organizaciones
La practica de comunicar |os esfuerzos de sostenibilidad de fortalecen el tejido conectivo que las industrias necesitan

manera abierta, precisa y valiente, fundamentando las para establecer estandares compartidos, dar forma a las
afirmaciones en evidencia, reconociendo los desafios y normas del sector, transformar los espacios de politica
fortaleciendo un ecosistema de informacion transparente. publicay acelerar la adopcion de nuevas tecnologias.

Como explica la estratega de GoodPower “Jennifer Gonzalez”,

necesitamos ‘inundar el espacio’ con historias climaticas

creibles y emocionalmente resonantes para contrarrestar la

Seccién 01 \ | desinformacion e inspirar la accion. De aqui a 2030, mantener

Como llegamos aqui | $ ol narrativas pro-clima coherentes y presentes en todos los

- espacios culturales importara tanto como la politica o la

Seccion 02 innovacion.

El panorama \ ) _ | : -

general e , = 4 & El greenshouting es una senal de un liderazgo transparente

— | 5 - | RS (. cada vez mas necesario. Cuando la sostenibilidad se

Seccién 03 Ve YT e comunica con valentia y claridad —no con exageracion ni

Guia para el == Ny N | miedo— se convierte en una fortaleza competitiva, genera

greenshouting A %" E 4 - . valor e impulsa el impacto colectivo; con cada uno de estos
= G ' beneficios reforzandose y retroalimentandose de forma

Introduccion

Conclusion U < N 4 4 _ continua.

Glosario
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TRANSITANDO HACIA EL GREENSHOUTING: ;,; COMO SE VE?

Greenwashing

Greenhushing

Greenshouting

Quées

Decir mas de lo que haces

Hacer mas de lo que dices

Contar historias sobre lo que haces

Cémo
suena

Exagerar tu impacto
O escala

Minimizar las acciones que
realmente tomas

Comunicar las acciones reales de
manera resuenen

Loquelo
impulsa

Deseo de capitalizar la
demanda sostenible

Deseo de evitar riesgo
regulatorio o politico

Deseo de materializar los beneficios
de las inversiones en sostenibilidad

Qué esta
en juego

Destacar una iniciativa ‘buena’
mientras se ocultan o contindan
practicas perjudiciales

en otras areas

Fallar al comunicar el progreso de
maneras que los grupos de interes
puedan entenderlo o valorarlo

Sé transparente sobre el progreso,
incluyendo las areas de mejora, para
generar confianza

Costosy
beneficios

Riesgo de multas, dano
reputacional, desconfianza

Riesgo de devaluacion,
inconsistencia de marca

Genera interés y fortalece la
integridad

Enfoque
externo

Proyectarse hacia afuera para
distraer de las verdades
incOmodas del sector

Replegarse hacia adentroy
quedarse en silencio

Unir fuerzas y elevar colectivamente
la vara de tu sector

Lo que
escuchan los
empleados

La comunicacion enganosa como
norma, con equipos que se sienten
obligados a hacer ruido

La comunicacion silenciosa como
norma, con equipos que se sienten
con miedo de hacer ruido

La comunicacion valiente como
norma, con equipos que se sienten
libres de hacer ruido
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Caso de estudio
PATAGONIA

Patagonia publico su Reporte ‘Trabajo en Progreso 2025’ bajo la filosofia: ‘nada
de lo que hacemos es sostenible.” Es un ejemplo de primer nivel de marcas que
usan informes de impacto como una oportunidad para la rendicion de cuentas
honesta, en lugar de, como dice el CEO Ryan Gellert, ‘pagina tras pagina de
auto-complacencia.’

El enfoque es que el progreso supera a la perfeccion. La meta de carbono
neutralidad para 2025 se examinan bajo la éptica de ‘codmo empezd’ versus ‘coOmo
va’ — sin esquivar el hecho de gue algunas metas no salieron segun lo planeado.
La meta de carbono neutralidad para 2025, por ejemplo, fue descartada cuando la
marca rechazo la idea de comprar compensaciones de carlbbono mientras seguia
contaminando, y decidio en cambio subir la apuesta limpiando su cadena de
suministro y apuntando a cero emisiones netas para 2040.

Los informes de impacto también pueden ser un espacio para impulsar
esfuerzos con menos cobertura mediatica, como Brands for Public
Lands, una coalicion comprometida con amplificar la voz de |la

industria al aire libre ante

los multiples intentos

de revertir la proteccion

federal.

“No tenemos todas las
respuestas, pero el miedo a
equivocarnos en el proceso no
puede detenernos de intentar
hacer las cosas bien al final.”

Yvon Chouinard,
Fundador, Patagonia

“NO HABRA REPRESALIAS SIESTAS DEL
LADO CORRECTO DE LA HISTORIA”

;COmMo es que una de las marcas con proposito mas
grandes del mundo decide como, y cuando, alzar

la voz sobre sus esfuerzos en sostenibilidad? Le
preguntamos a Corley Kenna, Directora de Impacto
y Comunicaciones de Patagonia.



https://www.patagonia.com/progress-report/
https://www.youtube.com/watch?v=Eg7fIoxQD0U
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Guia de Greenshouting:

‘GREENSHOUTING’
CON CONFIANZA

;Quieres contar tu historia de sostenibilidad? jExcelente! El mundo
necesita mas empresas y personas gque alcen la voz sobre como
construir un mundo mejor. Pero antes de tomar el microfono, hemos
trazado tres pasos importantes: sentar las bases, entender como hacer
una afirmacion solida y cual de las siete perillas necesitas ajustar para
gue tu mensaje se escuche fuerte y claro.

PASO 1. PASO 2:

. DEBERIA 9 RESPALDA

COMUNICAR? LO QUE DICES,
cY SOBRE QUE? CONOCE TUS
CERTIFICACIONES

PASO 3:

LAS SIETE
PERILLAS DEL
GREENSHOUTING
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1. ¢, Tienes una estrategia de sostenibilidad en
marcha?

Una estrategia de sostenibilidad robusta debe ser la base de cualquier
comunicacion que la siga. Las metas deben estar respaldadas por
planes de accion alcanzables, y se debe haber iniciado un progreso
significativo antes de comenzar a comunicar. Se acabaron los dias en
que podias comunicar sobre tu estrategia o tus metas futuras lejanas:

El greenshouting se trata de comunicar el progreso que
realmente estas teniendo.

¢Tu estrategia de sostenibilidad esta en marcha y has
comenzado a hacer un progreso significativo? (Completa aqui)

Caso de estudio:

NATURA

El grupo Natura’s Integrated Impact Profit & Loss (iP&L) cosmético
brasileno Natura pone el impacto social y ambiental en el corazon
de su negocio a través de su sistema integrado de Pérdidas y
Ganancias de Impacto (iP&L), midiéndolo junto al desempeino
financiero. Al priorizar una estrategia, datos y progreso robustos,

Natura ha construido las bases para comunicar su historia de
sostenibilidad de manera clara, creible y en voz alta.



https://ri.natura.com.br/en/sustainability/management-by-impact-ipl/
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2. .. Sobre qué deberiamos comunicar?

Una estrategia de sostenibilidad sdlida cubrira una amplia gama
de impactos; desde carbono hasta agua, desde gobernanza
hasta comunidades. Si comunicas sobre todo, no seras
recordado/a por nada. ldentifica las areas que mas importan a tu
negocio y a tus audiencias clave, y también donde generas el
mayor impacto. Haz de estas areas el foco de tu comunicacion.

Haz una lista de todas las areas clave que cubre tu estrategia de
sostenibilidad. Ahora subraya las que consideras mas relevantes para
tu marca y donde puedes tener el mayor impacto. (Completa aqui)

Gill Wilson,
Consultora de Marketing
y Profesora

“En mi experiencia, lo que lleva a muchas
organizaciones a hacer greenhushing no
es solo el progreso operacional limitado,
sino las prioridades y la debil alineacion
interna. Bajo la presion del crecimiento
de marketing a corto plazo, el trabajo
que tarda en demostrar resultados a
largo plazo se desprioriza y el silencio se
justifica como cautela.

Los departamentos de sostenibilidad,
legal, marketing y operaciones a
menudo trabajan con definiciones de
exito diferentes. Cuando los equipos
no estan alineados, la sostenibilidad se
vuelve mas lenta, mas dificil de
sustentar y mas arriesgada de
comunicar.”
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3. . Por queée ahora?

Considera si este es el momento adecuado para comunicarlo.
;Has alcanzado un hito importante? jEs relevante para tu
audiencia o para el contexto cultural y social actual? Si puedes
establecer esa conexion, el momento es el indicado.

¢Por qué ahora es el momento de comunicar? (Completa aqui)

4. Forma el equipo correcto

Comunicar la sostenibilidad con coherencia y confianza requiere
comprension profunda y capacidades. Si gestionas el proyecto
internamente, asegurate de que tu equipo entienda los matices

de los temas en los que trabajas y que hayan leido |la guia: Creatives

for Climate Anti- Greenwash Guide. Si colaboras con una agencia
externa, elige un socio que pueda guiarte con confianza. A través
de la iniciativa Brief for Better de Creatives for Climate, las marcas
pueden conectarse con agencias comprometidas con practicas
responsables de sostenibilidad.

(A quién necesito en mi equipo para que este proyecto
sea un éxito? (Completa aqui)



https://www.creativesforclimate.co/the-anti-greenwash-guide
https://www.creativesforclimate.co/brief-match-making%0D
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PASO 2: RESPALDA LO QUE DICES,
CONOCE TUS CERTIFICACIONES

No todas las historias de sostenibilidad dependen de hacer una
afirmacion sobre un producto, servicio o desempeno empresarial.

Sin embargo, respaldar tus historias con hechos verificables ayuda a
demostrar que practicas lo que predicas. Asi que si decides hacer una
afirmacion en tus comunicaciones, asegurate de que la declaracion sea:

Verdadera, precisa y basada en hechos 0

Respaldada por evidencia

Honesta y transparente sobre su alcance o criterios,
y sus limitaciones

Claray facilmente entendida por los consumidores
Puntos extra: respaldada por validacion de terceros

CONOCE LOS SELLOS DE SOSTENIBILIDAD

Las certificaciones y etiquetas ayudan a las marcas a comunicar de manera
concisa que sus esfuerzos de sostenibilidad son legitimos. Sin embargo, no
todas las etiquetas soniguales.

De hecho, la Directiva de Empoderamiento de Consumidores fue disefiada para
garantizar que los esquemas de certificacion tengan criterios claros

y publicos verificados por un tercero. Muchas certificaciones reputadas —
Incluyendo la certificacion como Empresa B — cumplen con estos estandares.

iRETO! ENTIENDE LOS SELLOS

¢ Cuales de estas certificaciones son legitimas?
Encierralas en un circulo.

A. 100% NATURAL . \q

FAIRTRADE

A FOR THE
b PLANET

MOST
Guaranteed SUSTAINABLE
Low Carbon COMPANIES
Empresa

B

Certificada

Etiquetas de sostenibilidad legitimas (Gira para ver la respuesta):
(80Uel||Y 1selojuley) H ‘(uonelodio) g paiiiiie)) © ‘(ersueld |8 eled o)) 0 ‘(epetiied) g



https://www.bcorporation.net/en-us/certification/
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.Te engaindé una etiqueta?
Aqui te dejamos algunas preguntas para hacerte cuando veas una etiqueta.

c0ue esta diciendo realmente?

Las etiquetas que carecen de especificidad o que parecen imposibles de
cumplir (;existe realmente algun producto ‘cero residuos?) suelen ser una
senal de alerta de fraude.

Haz una cHay 2magenes

= " wverificacion eNganosas?
C‘Qulen EStﬂ A veces, las mgrcas utilizan i mageqes genericas

Intenta buscar el nombre del ‘verdes’ para distraer a los consumidores de

i6 s
M detrﬂs D producto o marca + el nombre hacer preguntas. El color verde, arboles y hojas
@

Seccién 01 de la certificacion. Muchas no son evidencia de impacto real.
Como llegamos aqui certificaciones legitimas hacen

—_— Una busqueda rapida en la web publico todas las empresas
Seccién 02 a menudo revelara si hay una con las que trabajan.

El panorama organizacion oficial respaldando PASO 3: LAS SIETE PERILLAS

general la etiqueta. Por ejemplo, La
Certificacion de Empresa B D ‘g DE GREENSHOUTING

Seccion 03 es otorgada por B Lab.
Guia para el Todas las etiquetas legitimas En la siguiente pagina te presentamos

greenshouting provienen de ONGs nuestra metodologia de Greenshouting.
reconocidas.

Conclusion

Glosario
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L 0OS S ie t C ]ﬂe 7/iz Zﬂs d@ Z Basandonos en nuestra experiencia colectiva, hemos

identificado siete perillas que puedes ajustar para compartir
tu historia de sostenibilidad con fuerza y claridad. Cada

G R E E N s H 0 U I I N G marca es diferente, y las perillas deben adaptarse para que
el mensaje sea autenticamente tuyo.

0000 0 O

TONO SIMPLICIDAD ABUNDANCIA DISRUPCION CULTURA EMOCION HUMILDAD

Reproduce tu tono Senal limpia, sin Amplificalo positivo  Subele ala disrupcion — Sintoniza conla cultura  Afina el sentimiento El murmullo de
interferencias la humildad

Introduccion
0000000000000 00000000000000000000000O0C0O0C0CFO0CCFCFC°FCCFCCCCCYC2 CC°0C0C000000000000000000000000000000000000000000000000O000O0000000O000000000000000000000Y0°

Seccioén 01
Como llegamos aqui

Seccioén 02
El panorama
general

Seccion 03
Guia para el
greenshouting

ConOIUSién 0000000000000 00000000 0000000000000 0000000000 00000000000 000000000000 00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000900

] 21
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TONO

Reproduce tu tono

Cada marca tiene una voz unica.

Para que las comunicaciones de
sostenibilidad se sientan auténticas,

la historia debe contarse de una manera
que genuinamente refleje quienes son
como marca. Involucrarse con temas
serios no significa sonar serio. Puedes
ser juguetdn y cercano/a — siempre

y cuando esté fundamentado en una
accion real.

IT TAKES
BALLS

TO END EXPLOITATION
IN GCHOCOLATE

Caso de estudio:
TONY'S

CHOCOLONELY

El tono de Tony’s Chocolonely es audaz,
ingenioso y No pide permiso para ser
protagonista. Es un tono que trasciende

tanto su texto como su identidad visual y es
coherente en todos sus canales y formatos; ya
sea que estén hablando de un nuevo producto
o de poner fin a la explotacion en la industria
del cacao, es la misma voz.

Caso de estudio:
WHO GIVES A CRAP

La empresa australiana de papel higienico
Who Gives A Crap es conocida por su tono
de voz picaro, reflexivo e inconfundiblemente
humano. Ya sea que hablen de la calidad

de su papel o de la falta global de acceso

a agua limpia y saneamiento, el mensaje

es inconfundiblemente suyo: divertido,
esperanzador y humano, respaldado por un
compromiso genuino.
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ryl alcohol Ste€arate Ste€ar€th \variol 150 de estudio:
, Steareth-20) Lauric acid Lauryl alc

O O O coside Laurcaigmmesodiun Lawrett PIP & NUT

, | La campaha de Pip & Nut para exponer los
,l PAI.M AR nombres cientificos oscuros que las marcas
/’ - usan para ocultar el aceite de palma en los
| m | : productos es un gran ejemplo.
. "lM OIL | ‘AKA PIm Oil’ pone una lupa sobre los términos
| técnicos, alentando a sus consumidores a

SI M P ICI DAD \ |1 " i examinar de cerca las etiquetas. La marca,
L ot S\ que ha sido libre de aceite de palma desde

sus inicios, incluso desarrolld una herramienta

S 6ﬁ ﬂl Zimpi ﬂ, Sin in f@Vf@V@?fl Cl (1S o VS " préctica en su sitio web para ayudar a las

\ P Ethylhexyl glchrln Tocopherol personas a identificar derivados del aceite de

palma. Puede ser una campana sobre un tema
ﬁ ‘“"‘al Hydrugenated Palm glycerldes complejo, pero la mantuvieron cortay al grano.
W diclveerides) F472a-f (ectere nf m

[ Caso de estudio:

( . T‘*
TR K0, ABEL & COLE
Introduccion Usar expresiones muy técnicas o de ' H - ur klnd joa—

nicho pone tu comunicacioén en el peor __ of Process | ¥ Lacampafia de Abel & Cole sobre “volver a
escenario. Las comunicaciones de "' grow 1t in the grod‘;‘ ' lo natural” o “comer menos procesados™,’

L ers . . usa un lenguaje simple y ludico que habla del
sostenibilidad mas efectivas usan un problema que su negocio intenta resolver. Es

Seccioén 02 lenguaje claroy sencillo para conectar | & ; W .| | grrors claro, directo, facil de entender y no hace
El panorama con una audiencia mas amplia. Por e 270 (VBSEY S promesas exageradas.

general supuesto, el rigor cientifico debe - { I AV N

- respaldar tus afirmaciones; pero no

Seccién 03 deberia ser tu narrativa principal.

Guia para el
greenshouting

Seccioén 01
Como llegamos aqui

ConCIUSién ................................................O......

Glosario



https://www.pipandnut.com/pages/aka-palm-oil
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ABUNDANCIA

Amplifica lo positivo

Tomar accion en sostenibilidad puede
darle a consumidores, clientes y colegas
mas de lo que les gusta y menos de

lo que no. El Greenshouting efectivo
parte de resaltar lo positivo: amplifica

lo que mas le importa a tu audiencia.

Y recuerda: nadie compra desde el
sacrificio.

Caso de estudio:
PALMETTO

La estetica maximalista y el mensaje de
Palmetto transmite un mensaje claro: que al
cambiarse a la energia solar, los consumidores
pueden ‘tenerlo todo’.

Enfatiza mas vida, mas comodidad, mantiene
los impactos negativos — como las facturas —
al minimo.

Caso de estudio:
TOO GOOD TO GO

La ‘Bolsa Sorpresa’ es una iniciativa que
comunica todo desde las ventajas: tu, como
cliente, accedes a deliciosas comidas a

mitad de precio; los negocios de alimentos
convierten sus excedentes en ventas en

lugar de pérdidas; y la comida se mantiene
fuera del basurero. Ademas son transparente
sobre como miden en impacto de suempresa
en las personasy el planeta.



https://www.toogoodtogo.com/en-us/how-to-collect-too-good-to-go
https://www.toogoodtogo.com/en-gb/about-us/our-impact-calculation
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DISRUPCION

Subele a la disrupcion

La mayoria de los hegocios con propdsito

y las estrategias de sostenibilidad mas
ambiciosas existen para disrumpir el status

quo, cuestionando sistemas que perjudican a

las personas y al planeta. Usar tu marca para
abogar por el cambio puede ser una de las
formas mas poderosas y contundentes de

hacer Greenshouting. Pero para hacerlo con
autenticidad, asegurate de que sea relevante para
tu producto o servicio, y que estés cuestionando
el sistema que es la raiz del problema. Una vez
tengas esto, ahora si jSubele todo el volumen!

THE

OBSOLETES

CO

MPU

Caso de estudio:
BACK MARKET

Back Market es un marketplace global lider
dedicado a la tecnologia de segunda mano
verificada. Su mision es crear un mundo que
aproveche mas lo que ya tenemos, prolongando

la vida util de los dispositivos electronicos a traves
de la circularidad y la reparacion.

La campaina “The Obsolete Computer’ pone

el foco en la obsolescencia programada de

los productos tecnoldgicos, que alimenta el
hiperconsumo y genera montanas de residuos
electronicos. Es una campanha que cuestiona
el sistema vy la cultura del fast tech, mientras
el negocio de Back Market ofrece una solucion
concreta al problema de fondo.

Caso de estudio:
HOLIE'S

Holie’s elabora deliciosos cereales y barras
bajos en azucar, en un contexto donde las
grandes marcas estan inundando los alimentos
de azucar. ;Lo peor? Estas marcas lo esconden
detras de afirmaciones de que sus productos
son saludables. ;La respuesta de Holie’s?

“The Holie’s Sugar Score’: una sencilla
herramienta con sistema ABC que expone

el azucar oculto en los cereales y barras

gue consumimos a diario, ayudando a los
consumidores a tomar decisiones mas
informadas.



https://www.backmarket.com/en-us/l/ordinateurs-obsoletes/4334e8f0-e17c-4045-bc9a-bf3b0a2ce276
https://www.sugarscore.info/
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CULTURA

Sitoniza la cultura

Cuanto mas integradas en la cultura
estén tus comunicaciones de
sostenibilidad, mas impacto tendras.
Pero no hay nada mas incOmodo que una
marca entrando a un espacio cultural
donde no pertenece.

Considera déonde puedes unirte
auténticamente a la conversacion antes
de subir el volumen.

")

STZF

Extreme Heat D

Walking after 10 AM not recc

LEARN MORE ABOUT THE
CONNECTION BETWEEN
THE CLIMATE CRISIS AND
PUBLIC HEALTH.

2> LEARN MORE

Caso de estudio:
WILD

Antes de los Campeonatos de Wimbledon,

la marca de cuidado corporal recargable Wild
lanz6 su campahna ‘Champions of change’ —
asociandose con la ganadora del Grand Slam
Emma Raducanu. La campaina aprovecho un
momento cultural, asociandose con personas
generadoras de cambio positivo dentro y fuera
de la cancha.

Caso de estudio:
GOODPOWER

La organizacion sin animo de lucro GoodPower
aprovecho un momento cultural lanzando
‘Danger Dome’, una campana climatica
liderada por creadores que se apoyo en una
trama de Grey’s Anatomy sobre olas de calor
extremas. Curiosamente, el analisis sugiere
que el contenido de los creadores fue mas
efectivo para generar comprension que el
episodio en si, demostrando el poder de
combinar momentos de cultura popular con
voces de confianza. La campaina no solo capto
atencion; convirtio la relevancia cultural en
aprendizaje, preparacion y conciencia de salud
publica a gran escala.



https://www.forbes.com/sites/gabbyshacknai/2025/09/10/tennis-champ-emma-raducanu-teams-up-with-wild-to-inspire-small-changes-with-big-impact/
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EMOCION

Afina el sentimiento

La sostenibilidad no siempre se vende

por si sola, pero laemocidn es un
amplificador poderoso. Si bien un
producto, servicio o estrategia puede
estar disenado para reducir carbono o
generar menos residuos, estas métricas
no son motivadores que impulsen la
accion masiva. Los ejemplos mas exitosos
de Greenshouting son campaias que
amplifican la emocion en su lugar.

Caso de estudio:
FORMULAE

Al correr elegantes vehiculos eléctricos en las
calles de la ciudad, Formula E busca ‘make
progress thrilling’ Este enfoque usa la emocion
visceral del deporte para conectar con los
fanaticos a nivel emocional. En lugar de liderar
con métricas frias sobre la reciclabilidad del
100% del nuevo auto GEN4, se enfocan en la
adrenalina — presentandose como el auto de
mayor aceleracion del planeta.

Caso de estudio:
VINTED

Vinted, el marketplace lider de moda de
segunda mano en Europa, lanzo ‘New Eras
Again’, una campana que celebra laidea de
que la vida esta llena de nuevas etapas —y
que vender y comprar articulos de segunda
mano puede ser parte de cada una de ellas.
Los anuncios evocan nostalgia y orgullo,
mostrando como las personas pasan
articulos de una etapa a la siguiente.



https://sustainabilitymag.com/news/formula-e-the-worlds-first-b-corp-certified-sport
https://company.vinted.com/newsroom/new-eras-again
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Caso de estudio:

O 0O O o
VEJA'S ‘Project Limits’ no existe ninguna

empresa en este planeta que sea 100%
sostenible. Solo hay quienes estan
comprometidos a mejorar, y quienes no. ;Por
qué les cuesta tanto a las marcas hablar de
lo que necesitan mejorar? En el sistema en el

~\0 W -] gue vivimos, la sostenibilidad es un camino.
NN |- N3 | 22 Contar historias sobre lo que tienes pendiente

puede transmitir una sensacion de confianzay

. conviccién ante tus col , client
E Z mMVmMZZO 026 Zd humZZdﬂd 1__ _ Vo Con\s/lumlidores. Eg ho%edgeaiugilre Ig S:rxillla dela

humildad.

Caso de estudio:

Introduccion Tomar accién en sostenibilidad puede , BRUSSELS
Seccion O] darle a consumidores, clientes y colegas oBRUSSELS BEER pROd ECT

mas de lo que les gusta y menos de
lo que no. El Greenshouting efectivo El informe de impacto de Brussels Beer
Seccién 02 parte de resaltar lo positivo: amplifica Project no solo celebra e[ progreso, sino que
El panorama lo que més le importa a tu audiencia. comparte abiertamente ‘lo que hacemos

general Y recuerda: nadie compra desde el bien”y ‘lo que hacemos mal’. Al senalar donde
sacrificio guedaron cortos en eficiencia, demuestran que

.. _ el Greenshouting trata de la honestidad por
Seccion 03 encima de la perfeccion.

Guia para el

greenshouting

PROJECT

Como llegamos aqui

ConCIUSién ................................................O......

Glosario



https://project.veja-store.com/en/single/limits
https://beerproject.be/pages/community
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Lﬁl gul/ﬂ d@l ijeenshautlng: Cuando se trata de Greenshouting, la realidad es que los algoritmos

(y algunas audiencias) prefieren que guardes silencio. Pero cuando

M ANTENERSE FIRME ZS%?;E ;Eeuhcaoorgrtjtntjcnaaig;%i Z%iti?;g?s:?t g.on esta realidad en mente,

Como permanecer resiliente cuando surjan las inevitables criticas

Espera resistencia— es normal recibir algo Asdciate con aliados culturales y creadores
de critica fuera de tu circulo

Combina emocién con evidencia: |os hechos Reutiliza mensajes clave regularmente en
informan, los sentimientos transforman multiples formatos

Introduccion Pre-testea mensajes con aliados o criticos Responde a las criticas con claridad, no con
Seccion 01 amigables actitud defensiva
Como llegamos aqui

Secci6n 02 Prepara una Q&A simple para los puntos de 9 Convierte las crisis en momentos de

El panorama critica més probables aprendizaje y comparte las lecciones

general

Seccion 03

Guia para el . . . :
greenshouting audiencias premian la honestidad

Muestra progreso, ho perfeccidn — las Aséciate con agencias alineadas en tus
valores de sostenibilidad o capacita a tu equipo

Conclusion

Glosario
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AMANDO A TUS DETRACTORES:
GESTIONANDO LA RESISTENCIA

INTERNA

La CSO
Enemiga
Aliada ‘

LA DIRECTORA DE SOSTENIBILIDAD
DEBERIA SER TU MAYOR FAN,
(VERDAD? EN PRINCIPIO, Si. EN
PRACTICA... ES COMPLICADO.

ql Lo que le molesta: afirmaciones
genericas que minimizan la complejidad.

. Lo que la motiva: casos de estudio reales
y datos que respaldan los titulares.

Talento oculto: conoce todas las
* iniciativas y datos que dan credibilidad a
tu comunicacion.

Jugada maestra: nvolucrala desde el
principio, cuando apenas comienzas a idear.

la vOz sobre sostenibilidad?

El/lLa Abogado/a
que usamucho
tecnicismo ‘

PROBABLEMENTE NO PUEDAS
EVITAR PASAR POR EL AREA
LEGAL. :POR QUE NO HACER LAS
PACES CON EL PROCESO?

’l Lo que le molesta: plazos ultrarrapidosy
compromisos inamovibles.

' Lo que le motiva: generar muchas
opciones para que puedan orientarte
hacia alternativas de menor riesgo
(evitando la temida revision en comité).

* Talento oculto: quizas tu mayor aliado
Si quieres demostrar que vale la pena
invertir en verificacion de terceros (;ya
viste cuanto cuestan las demandas?).

Jugada maestra: trabajen juntos para
presentarle a el/la CEO una nueva certificacion.

Los lideres, las juntas directivas e incluso los creativos estan nerviosos
estos dias. ;COmo convertir la cautela en coraje y conviccion para alzar

El/La CEO

Indeciso/a

[

EN LA SEMANA CLIMATICA,
ESTA SONRIENTE... PERO SE
PONE NERVIOSO/A CUANDO
LE PIDES TOMAR ACCIONES
CONTUNDENTES.

;
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*

Lo que le molesta: promesas de alto perfil
que le preocupa no cumplir o ejecutar con
errores.

Lo que le motiva: datos sobre el valor

de la sostenibilidad y la oportunidad

de posicionarse como lider cuando los
competidores estén dando un paso atras.

Talento oculto: entiende el negocio
y la Junta Directiva, por lo que sabe
qué stakeholders deben ‘bendecir’ |a
estrategia.

* Jugada maestra: ayudale a ver el valor

de tomar accion y tomar una postura.
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EL CAMINO A SEGUIR

Cuando los actores responsables
guardan silencio, la narrativa no hace
pausa — es reclamada por alguien
mas. El silencio transfiere el poder,
erosiona la confianza y entrega el
control a quienes estan aun haciendo

Nnegocios como siempre se han hecho.

Pero cuando hablamos juntos,

de manera responsable, visible y

al unisono, sucede otra cosa. La
credibilidad se protege. La confianza
se reconstruye. Las normas
comienzan a cambiar. El progreso se
sostiene.

THE CREATIVE
INTEGRITY PLAYBOOK

Presentado en la COP30

No nos faltan las herramientas.
Tenemos la evidencia.

Lo que se requiere ahora es valentia
colectiva: |a decision de permanecer
visibles juntos, en lugar de retirarnos
en el aislamiento.

Una guia de accion para agencias y marcas que buscan

alinear su influencia con la ciencia climatica.

ENCUENTRA TU COMUNIDAD

Marcas

« Unete a lideres en toda la organizacion para integrar la
accion en el negocio.

o Usa etiquetasy certificaciones de terceros, como la
Certificacion de empresa B, para reforzar tus afirmaciones.

o Brief For Better.

Agencias

e Busca apoyo de pares afines a traves de la Ethical Agency
Alliance o convirtiéndose en una Empresa B Certificada.

o Cuéntale atus clientes que la sostenibilidad es y seguira
siendo una ventaja competitiva.

e The Ethical Agency Alliance.

Individuos

« Comparte esta guia con tus colegas de marketing, legal o
finanzas.

» Hazles saberalos lideres que la sostenibilidad importa — para ti
y tus stakeholders—y que es momento de alzar la voz (y actuar).

o Unete ala comunidad Creatives for Climate, conéctate
con otros para desarrollar tus habilidades y contribuir a una
industria creativa mas positiva para el clima.



https://www.bcorporation.net/en-us/certification/
https://www.creativesforclimate.co/brief-match-making
https://www.creativesforclimate.co/partner
https://www.creativesforclimate.co/join
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AFIRMACION (CLAIM)

Una frase o declaracion verbal que promete a los
consumidores que una empresa esta tomando
(0 tomara) medidas para lograr un resultado
social o ambiental. Estas afirmaciones pueden
ser greenwashing, pero también pueden ser
legitimas, veridicas y seguras de comunicat.

DIRECTIVA PARA EMPODERAR
A LOS CONSUMIDORES EN LA
TRANSICION VERDE

Una nueva ley que regula las afirmaciones y
etiguetas de sostenibilidad, que se espera entre
en vigor en todos los paises de la Unidn Europea
(UE) en septiembre de 2026.

ESG BACKLASH

Un fendmeno que algunos remontan a 2019,

gue hace referencia al riesgo politico, legal y
reputacional que experimentan (o temen) las
empresas que promueven politicas y logros
ambientales, sociales y de gobernanza — incluso
cuando todo lo que dicen es 1009% verdad. En
general, el ESG backlash parece ser mas una
tendencia politica que de consumo.

GREENWASHING

Exagerar los logros de sostenibilidad para enganar
a los consumidores y sacar provecho de la
importancia que le dan a los temas ambientales.

GREENHUSHING

Guardar silencio sobre lo que realmente estas
haciendo para ser socialmente y ambientalmente
responsable, quizas como respuesta al ESG
backlash o al miedo al greenwashing.

GREENSHOUTING

Celebrar tus contribuciones con honestidad y
orgullo, como parte de una comunidad de empresas
gue buscan equilibrar el discurso con la accion.

ETIQUETA DE SOSTENIBILIDAD

Una marca o logo que busca indicarles a los
consumidores que un producto o empresa cumple
con criterios especificos. Bajo la Directiva para
Empoderar a los Consumidores de la UE, usar

una etigueta requerira cumplir con estandares
publicamente disponibles y contar con verificacion
de terceros. Las etiquetas que siguen este proceso
definitivamente no son greenwashing.
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