GREENWASHING

Avaluacio de I’ impacte a |’ estat espanyol

INTRODUCCIO

La creixent sensibilitzacié ambiental ha provocat una forta
pressio sobre les empreses per a minimitzar el seu impac-
te ambiental. Aquestes han respost amb compromisos volunta-
ris per satisfer la demanda social. A través de la publicitat

aquests compromisos son amplificats de tal manera que

A Dactualitat els medis de comunicacié moderns
fan possible que als consumidors els arribi publicitat de
tota mena i quasi bé de manera continuada (uns 3000

impactes publicitaris al dia). Estem preparats els consu-

midors per a una publicitat tan intensa i contundent?

amaguen els aspectes negatius de I'activitat empresarial i

amés donen un valor afegit als seus productes i marques.

Estem preparats per a la publicitat enganyo

PODEMOS SECUIR
HACIENDO VIVIENDAS

Nuevostempos. Nuevos trenes
Y RESPETAR EL ENTORNo

RECEPTORS

Empreses difonen el seu enfoca- X _
ment i comportament medi am- C()nsum»l(»l()r% com nvob|«‘<'llus
biental (discurs oficial) que pot di- dela publicitat i son d‘“i““s per
ferir de les seves accions i gestions les activitats empresarials .

(discurs real). e
{Jacciona

El public el interioritza?

Greenwashing?

PROBLEMATICA

* El discurs oficial distorsiona la percepci6 de les

empreses.

* Els consumidors es senten coparticeps amb les
empres es d’actuar per la millora ambiental.

* Les empreses esquiven les pressions i no can-

vien el comportament perjudicial.

Elaboraci6 d’una metodologia triangulada per avaluar aquests fets.

FITXES D’INVESTIGACIO ENQUESTES sobre la percepcié de les
empreses
GRUPS DE DISCUSSIO per obtenir

informacié de fons

ENTREVISTES amb experts.

Comparacié discurs oficial i el discurs

real de les empreses

CONCLUSIONS

La influéncia no es limita solament a les deci-

. oy . o
sl emwne o e e e e El Greenwashing té un gran potencial pertor-

de les noves tecnologies (promocionades bador en els intents de millora de I'impacte huma

1 les mateixes empreses) i determina el ven- . ) ra
et s awsibios oppiestas) 1 e 4 CLve ja que en el sistema actual I'tnica possibilitat de fer
0. <
tall d’accions que es perceben com a “bones,

pressio directa sobre el comportament de les em- El Greenwashing penetra en la

s a1 .
necessaries 1 ()SSlblES er construir un mon ope ..
P P preses (mitjangant decisions de compra) queda de- ment dels consumidors degut a que

més sostenible. s . . o .
bilitada i es genera I’il*lusi6 en els consumidors. suposa un esforg menor pel consumi-

dor en comparaci6 amb la contrastacio
S’ha detectat la seva influencia d’informacio externa a les empreses.
fins i tot en un grup que
s’esperava més resistent

(estudiants de CCAA).

PROPOSTES DE FUTUR

* Una discussi6 amplia i campanyes de sens .
Un dels fruits del treball fou

I'elaboraci6 d’una guia
técnics) 5 dirigits a la poblacié i agents
de la societat civil per de-

tectar el Greenwashing.

* Regular la publicitat comercial a nivell emocional (probleme]

*Foment dels productes locals per establir relacions més direct
amb les conseqtiencies ambientals.

* Examen i suspensi6 dels informes de Responsabilitat Social
Corporativa (RSC) per part d’organismes publics (similar a

I’ Avaluaci6 d’Impacte Ambiental).
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