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El ‘greenwashing’ es una estrategia de
comunicacion simbolica que consiste en
divulgar informacion medioambiental
positiva de la empresa, tratando de
obviar los aspectos negativos. Usando

un experimento con 125 directivos de
empresas espanolas, en este trabajo

se analiza como la percepcion del
‘greenwashing’ afecta a la predisposicion
a mantener relaciones comerciales con un
‘greenwasher’, existiendo discrepancias
cuando los resultados economicos de

la relacion comercial son conocidos.

Los resultados muestran que los directivos
tienden a penalizar los comportamientos
de ‘greenwashing’, pero que esta
predisposicion negativa es menor cuando
se conoce la obtencion de ganancias en la
relacion con el ‘greenwasher’.

La creciente concienciacion social e institucional sobre el
deterioro del medioambiente ha hecho que las empresas
deban emprender iniciativas enfocadas a reducir su
impacto en el entorno natural. Sin embargo, algunas orga-
nizaciones han decidido implantar las denominadas prac-
ticas simbolicas, es decir, aquellas que tratan de aprove-
charse de los beneficios reputacionales de las practicas
substantivas, pero sin soportar los esfuerzos de la mejora.
Estas practicas pueden poner en peligro las relaciones co-
merciales debido a la percepcion de comportamientos des-
honestos que afectarian al devenir de dichas relaciones. El
objetivo del presente articulo es analizar el efecto del
greenwashing, como practica simbdlica, sobre la predispo-
sicién de la gerencia a llevar a cabo relaciones comerciales
con dicha empresa (denominada como greenwasher).

La toma de decisiones directivas implica que los responsa-
bles de la gestion deban resolver problemas complejos en
situaciones de incertidumbre y ambigiiedad (Schwenk,
1986). En el ambito académico se ha investigado sobre el
proceso de toma de decisiones de los individuos desde di-
versas perspectivas, considerando que la principal diferen-
cia entre ellas es la motivacion que provoca la elecciéon de
los directivos para acertar o incluso para ser felices. Por
ejemplo, la economia clasica argumenta que las elecciones
racionales pretenden maximizar la riqueza en funcion del
interés propio. Sin embargo, la nocién de equidad o justi-
cia entre los distintos agentes que participan en la eleccién
también puede afectar a la toma de decisiones ya que, para
satisfacer una necesidad concreta, en la naturaleza del ser

humano esté el considerar el bienestar colectivo.

En el ambito de los negocios, varios estudios han argu-
mentado que la presencia de la nocién de equidad conlleva
un efecto positivo en la confianza y en el compromiso de
los directivos, que hace aumentar la probabilidad de coo-



La importancia de la concienciacion
medioambiental ha sido aprovechada
por algunas empresas para adoptar
practicas medioambientales
simbolicas de greenwashing

peracién voluntaria entre organizaciones (Kim y Mau-
borgne, 1998). La equidad percibida mejora el aprendizaje
mutuo y construye relaciones de confianza entre colabora-
dores (Burg et al., 2013), mientras que la percepcién de
injusticia, como contraposicién a equidad, se asocia con
conductas poco cooperativas, incluso con el cese de la coo-
peracion (Arifio y Ring, 2010).

Por otro lado, en relacién al aspecto medioambiental,
Sharma et al. (2007) demostraron que la tendencia
medioambiental de una empresa puede ayudar a disminuir
el efecto negativo de la incertidumbre en la toma de deci-
siones en las relaciones comerciales, aumentando asi la
confianza entre las partes. La informacién medioambien-
tal que la empresa ofrece tiende a disminuir la incertidum-
bre y, de hecho, algunos estudios han demostrado que la
toma de decisiones directivas podria verse influida por la
divulgacion de la estrategia medioambiental de la otra em-
presa, especialmente cuando es simbolica en lugar de subs-
tantiva, es decir, cuando existe greenwashing (Ferrén-Vil-
chez et al, 2021). Noétese que el greenwashing es una
estrategia de comunicacion a través de la cual se divulga
informacién positiva acerca de los esfuerzos medioam-
bientales de la empresa, tratando de obviar los aspectos
negativos o, dicho de otro modo, dando una imagen que
no se corresponde con la realidad de sus practicas
medioambientales (Lyon y Maxwell, 2011).

Cuando un directivo percibe que uno de sus socios comer-
ciales (por ejemplo, un proveedor) es un greenwasher, esto
afectara a su decisién de establecer (o no) relaciones co-
merciales con este. Esto se debe, entre otros motivos, al
efecto contagio, es decir, una motivacién negativa basada
en la interpretacion de que vincularse a un greenwasher
podria danar la reputacién de la empresa relacionada (Fe-
rron Vilchez et al., 2021). Asi, cuando se percibe que existe
greenwashing se tiende a romper los contratos implicitos o
las relaciones basadas en la confianza para evitar el efecto
contagio y, en consecuencia, la disposicion a participar o
cooperar con un greenwasher disminuye. Este razona-
miento hace plantear una primera pregunta: ;Tiene el
greenwashing un efecto negativo en la predisposicion a in-
volucrarse en determinadas relaciones comerciales?

En este punto es importante considerar que los responsa-
bles de la toma de decisiones procesan informacién com-

pleja en base a una capacidad limitada y bajo el sesgo del

marco cognitivo (Hodkinson et al., 1999). Este sesgo surge
cuando los cambios en la decision enfatizan las ganancias
o pérdidas potenciales que conllevan a variaciones en las
preferencias del decisor. En otras palabras, las decisiones
pueden variar si se conoce (o no) con certeza el resultado
final.

En la eleccién de un colaborador en el ambito de los nego-
cios, las condiciones de certeza se entienden como este
efecto marco: en condiciones de certeza (i.e., el sujeto co-
noce al 100 % lo que percibird con cada alternativa) se pre-
ferird la que tenga mayor rentabilidad, lo que disminuye el
efecto negativo del greenwashing; mientras que sin certeza
el decisor actuara en condiciones de racionalidad econo-
mica. Por ello, es de esperar que el efecto negativo del
greenwashing sobre la disposicion a involucrarse en rela-
ciones comerciales sea menor en el escenario de certeza,
siempre que se obtenga rentabilidad. Este razonamiento
plantea una segunda pregunta: ;El efecto negativo del
greenwashing difiere ante situaciones de certeza versus in-

certidumbre?

Para dar respuesta a estas cuestiones se llevd a cabo un ex-
perimento con 125 directivos de empresas espanolas de
mas de 50 empleados. El experimento consistia en someter
a cada uno de los directivos a una combinacion de dos esti-

mulos de una empresa ficticia, Nitrandalsa.

e Estimulo relacionado con resultados medioambientales:
noticia en un periddico ficticio sobre los resultados
medioambientales (positivos versus negativos) de Nitral-

dansay

Noticia medioambiental negativa
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= El Informador Nacional
Nitrandalsa ha perdido frente a su competidor
directo en el “Desafio Quimica Verde 2020”
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Madrid, 12 de febrero de 2021

El concurso organizado por la Agencia de Proteccion Medicambiental Espafiola (EPMS) no dio por ganadora
a la empresa Nitrandalsa en su edicstn actual. no ha los por la
EPMS para oplar al premio en su categoria "empresa ecoldgica del afo”.
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Noticia medioambiental positiva
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= El Informador Nacional ESPANA
Nitrandalsa, ganadora del premio “Desafio
Quimica Verde 2020”
00= viE
Madrid, 12 de febrero de 2021

El concurso organizado por la Agencia de Proteccion Medicambiental Espafiola (EPMS) dio por ganadora a
la por ol de un nuevo abono ongd | apto para la it

ha os por la EPMS para optar al
premio en su categoria “emprosa ecoldgica del afio”

¢ Estimulo relacionado con la comunicacién medioam-

biental corporativa: captura de pantalla de la web de Ni-

traldansa (informacion general versus medioambiental).

Web corporativa general

Procucto y mencados  Innovackin  imversosss  Trabaja con nosotron Conta @ 9 o

Desde su en 1956, se ha guiado por unos
sdlidos principios que han marcado su rumbo. La empresa apuesta por la
clencla como base de su crecimiento teniendo siempre en cuenta para su
toma de decisionss los sguientes principios:

1. Nuestra Misién es la o continua de e

mejorar la eficiencia de nuestros clientes.

2. Nuestra Visidn es ser la empresa ider en el sector quimico europeo
debido a nuestra perspectiva innovadora.

3. Nuestros Valores son la honestidad v b integridad con nuestros chentes
y ¢ respeto por las personas que trabajan en Ly empresa.

Desde su en 1956, se ha guiadc por unos sdlidos
principios que han marcado su rumbo. La empresa apuesta por la cencia como
base de su crecimiento teniendo siermpre en cuents para su toma de decisiones
o siguientes principeos:
1. Nuestra Mision es b contarus de
que permitan mejorar la ecoeficiencia de nuestros clentes y disminuir el
impacto de su huells ecoldgica.
2. Nuestra Visién es ser la empresa kder en el sector quimico europeo debudo a
nuestra perspectiva basada en as iInnovaoones medicambeentales
* 3, Nuestros Valores son of del planeta, 1 yia
ntegridad con nuestros clientes y o respeto por ls personas que trabajan en
s emoress

Los directivos que perciben

un comportamiento de greenwashing
en un colaborador estan menos
dispuestos a involucrarse

en relaciones comerciales con este

De forma aleatoria, los participantes fueron asignados a
uno de los cuatro grupos formados a partir de las combi-
naciones de los estimulos. Siguiendo a Delmas y Burbano
(2011) y Ferrén Vilchez et al. (2021), los estimulos que re-
flejaban las practicas de greenwashing se correspondian
con la combinacién ‘web corporativa con informacién
medioambiental y noticia medioambiental negativa. Una
vez que los participantes fueron sometidos a los estimulos,
se les pregunto sobre su predisposicion a involucrarse en
relaciones comerciales con Nitraldansa en dos escenarios:
(1) Bajo condiciones de certeza y (2) Con incertidumbre
sobre los beneficios. Dicha predisposicion (i.e., ser provee-
dor, cliente, socio, etc. de Nitraldansa) fue valorada en una
escala Likert 1-7, siendo 1 = nada dispuesto/a y 7= total-

mente dispuesto/a.

La metodologia empleada fue la diferencia de medias entre
grupos, asi como el andlisis univariado de la varianza
(ANOVA). La figura 1 muestra que el grupo al que se le
otorgé la combinaciéon de estimulos relacionados con
greenwashing mostr6 una menor predisposicion a entablar
relaciones con Nitraldansa, siendo la media de 2,79 sobre
7. Estos resultados confirman que cuando se percibe green-
washing la predisposicién a involucrarse en relaciones co-

merciales disminuye.

Figura 1: Predisposicidn a entablar relaciones
comerciales con los distintos grupos analizados
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La Figura 2 muestra los resultados relacionados con las
condiciones de certeza/incertidumbre. El grupo al que se
le otorgd la combinacion de greenwashing reflejé una me-
nor predisposiciéon a relacionarse con Nitraldansa pero,
sin embargo, dicha predisposiciéon aumentaba cuando
existia certeza, es decir, cuando los resultados econémicos
derivados de esta relacion comercial eran conocidos
(2,79/7 en condiciones de incertidumbre frente a 3,29/7 en

condiciones de certeza).

Figura 2: Predisposicion a iniciar relaciones comerciales
ante distintos escenarios de certeza
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Grupos experimentales

La importancia de la concienciacién medioambiental ha
sido aprovechada por algunas empresas para adoptar prac-
ticas medioambientales simbolicas de greenwashing. Los
resultados de este trabajo muestran que dicha adopcién
puede influir en las relaciones comerciales entre empresas,
ya que la respuesta de los directivos ante tal comporta-
miento de un colaborador (potencial o existente) varian en
funcion de las condiciones de certeza/incertidumbre eco-
némica. A partir de estos resultados se puede concluir que
los directivos que perciben un comportamiento de green-
washing en un colaborador estan menos dispuestos a invo-
lucrarse en relaciones comerciales con este. Este hecho
pone de manifiesto la penalizaciéon que se ejerce sobre las
partes cuando se interpreta que se estan llevando a cabo
practicas cuestionables desde el punto de vista de la ética
en los negocios. Adicionalmente, estos resultados también
muestran que esta penalizacién sera menor si el resultado

econdmico de la colaboracién con el greenwasher es cono-

Si existen beneficios derivados de
la colaboracion con un greenwasher
y estos se conocen plenamente,

la penalizacion sera menor

Existe la necesidad de evitar
practicas medioambientales
simbolicas y de conciliar la
concienciacion por la proteccion
medioambiental con las decisiones
empresariales sustantivas

cido. Si existen beneficios derivados de la colaboracién con
un greenwasher y estos se conocen plenamente, la penali-
zacién sera menor. Estos resultados reafirman la condicién
de racionalidad econdémica que se basa en escoger la alter-
nativa que maximiza la riqueza en funcién del interés indi-
vidual, sin tener en cuenta los posibles efectos externos de
dicha decision. En este sentido, ya que el greenwashing ma-
quilla los impactos negativos sobre el medioambiente y
otras externalidades negativas, las conclusiones obtenidas
en este trabajo hacen una llamada a las instituciones
encargadas de velar por la responsabilidad medioambien-
tal de las empresas sobre la necesidad de evitar practicas
medioambientales simbdlicas y de conciliar la conciencia-
cioén por la proteccion medioambiental con las decisiones

empresariales sustantivas. X
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