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Contrapublicidad y greenwashing. El caso Mercedes-Benz

Antonio Raul Fernandez Rincén
Universidad de Murcia (Espaia)

Onésimo Samuel Hernandez Gémez
Universidad de Murcia (Espaia)

Resumen

La incorporacion de la sostenibilidad como valor esencial que afecta a todas las areas de
actividad de las empresas, esta siendo durante las ultimas décadas objeto de atencion. Cada
vez mas concienciados, ciudadanos e instituciones, con y sin dnimo de lucro, intentan desvelar
y separar el compromiso real y factible de comportamientos espurios que se engloban dentro de
lo que ha venido a llamarse greenwashing. El “lavado verde” no es una novedad, el avance que
estamos viviendo en la actualidad son las iniciativas que no solo denuncian estas malas
practicas, sino que configuran modelos de vigilancia activa y cooperativa para el control de dicha
actividad. Estas iniciativas encuentran en los medios digitales una lanzadera que amplifica
exponencialmente la participacion ciudadana y el impacto de sus resultados. En esta
comunicacion estudiamos la contracampana publicitaria que la plataforma “WhereFrom” realizo
para denunciar un supuesto caso de lavado verde por parte de la marca automovilistica

Mercedes-Benz. Para llevar a cabo este objetivo empleamos un analisis de caso.

Palabras clave

Contrapublicidad; greenwashing, Mercedes-Benz; really good culture; lavado

verde
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1. Introduccion

En 2022 el fabricante automovilistico aleman Mercedez-Benz lanzé en Mexico
una campana publicitaria para dar a conocer su gama EQ de vehiculos 100%
eléctricos. La publicacién ademas coincidié con la conmemoracién del Dia
de la Tierra. La campana fue realizada por la oficina de Leo Burnett Colombia y
constaba de diferentes piezas graficas en las que aparecian fotografias macro
de elementos naturales: una hoja, una flor, un panal de abejas o un rayo. Sobre
estas imagenes se colocaba el simbolo de Mercedes-Benz que situado
estratégicamente se hacia coincidir con las lineas de la imagen. El texto de los
anuncios decia: “Naturaleza o Nada: La nueva generacion de vehiculos

eléctricos ya esta aqui”.

Figura 1. Imagenes de la campafia de publicidad grafica

Fuente: hitps://www.mercadonegro.pe/publicidad/campana-demuestra-que-el-logo-de-
mercedes-benz-esta-presente-en-la-naturaleza/

Al poco tiempo de ser emitida la campafia de Mercedes-Benz, empezé a
circular una contracampafa que, usaba la misma idea y una composicion grafica
que poco diferia de la original. La diferencia estaba en que se usaban imagenes
de naturaleza, pero en sentido negativo: un incendio forestal, un vertido de
gasolina sobre el mar, un agrieta en el hielo o unas grietas en la arena como
muestra de escasez de agua. El eslsogan del gigante automovilitico aleman fue
sustituido por “Nada o Naturaleza, el cambio climatico ya esta aqui”. La campafia
fue realizada por la agencia londinense “10days” (https://www.10days.london/) y

encargada por la plataforma WhereFrom, renombrada en 2023 como “Really

Good Culture” (https://reallygoodculture.com/).
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2. Objetivos y metodologia

El objetivo principal de este trabajo es realizar un estudio de caso de la
contracampafia “Nada o Naturaleza” realizada por la agencia publicitaria
“10days” a instancias de la plataforma “Really Good Culture”. Como objetivos
secundarios realizaremos una exploracion del estado del arte concerniente a la
comunicacion corporativa sostenible y al fendmeno del greenwashing (lavado
verde). Para llevar a cabo el objetivo principal de esta investigacion usaremos la
metodologia de los estudios de caso. Centramos el estudio sobre un caso
concreto, en este caso la contracampafia citada. Segun Stake (2005) un estudio
de caso es el estudio de la particularidad y la complejidad de un caso, por el que
se llega a comprender su actividad en circunstancias que son importantes. El
estudio de un caso ofrece la posibilidad de generalizar a partir de lo particular,
es una descripcion y un analisis intensivos y holisticos de una entidad, un
fendbmeno o una unida social, a partir de sistemas especificos de recogida y a
analisis de datos. (Macdonald y Walker, 1975; Merriam, 1988; Yin, 1994).

3. Greenwashing, estado del arte

Hoy existe una creencia generalizada de que el uso de la responsabilidad
social corporativa influye positivamente en el desempefo financiero de las
empresas. Cualquier iniciativa en este sentido incluidas aquellas de las que no
se tenga constancia plena de su autenticidad, tienen una repercusion en los

resultados (Barnett y Salomon, 2006).

Greenwashing es un fendbmeno en el que una empresa, organizacion o
entidad utiliza tacticas de marketing engafosas para hacer que sus practicas,
productos o servicios parezcan mas ecoldgicos o respetuosos con el medio
ambiente de lo que realmente son. Este término, que combina "green" (verde)
con "whitewashing" (blanqueo), sugiere una forma de encubrimiento que oculta
practicas poco éticas o insostenibles detras de una fachada de responsabilidad

ambiental.
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El concepto de greenwashing surgio a finales del siglo XX a medida que la
conciencia publica sobre los problemas ambientales y la sostenibilidad comenzé
a aumentar. La presion de los consumidores y las organizaciones no
gubernamentales llevé a las empresas a intentar mejorar su imagen ambiental
para mantener su reputacion y atraer a los clientes preocupados por el medio
ambiente. Sin embargo, algunas de estas empresas recurrieron a estrategias de
greenwashing en lugar de implementar cambios genuinos en sus practicas

comerciales.

El término greenwashing se atribuye comunmente al reportero ambientalista
norteamericano Jay Westerveld, quien lo acufid en su ensayo de 1986.
Westerveld critico la practica de algunos hoteles que promovian la reutilizacion
de toallas como una accion ambientalmente responsable mientras ignoraban

otras formas de contaminacion ambiental en sus operaciones (Rojo, 2020).

Segun el diccionario Oxford, el “greenwash” consiste en actividades de una
empresa u organizacion que tienen como objetivo hacer que la gente piense que
esta preocupada por el medio ambiente, incluso si su negocio real en realidad

dana el medio ambientese.

La organizacion Greenpeace hace referencia a la estrategia publicitaria
desarrollada por algunas empresas u organizaciones mediante la que se
presentan como entidades respetuosas con el medioambiente con el fin de
ocultar ciertas practicas nocivas para la naturaleza que ellos mismos llevan a
cabo. Algunos de los ejemplos mas palpables de estas practcas provienen de
ambitos como el mundo de la moda o las empresas petroliferas. En la industria
textil algunas marcas esconden practicas poco respetuosas con el ambiente,
afirmando en sus etiquetas ser naturales, biodegradables o ecoldgicas sin tener
realmente procesos sostenibles que las respalden. En el caso de las petroleras
hay estudios que demuestran como las 5 gigantes invierten millones de ddlares
en generar publicidades engafiosas y falaces para vestir sus negocios de
sostenibilidad (Castro, 2003).

Las actividades de greenwashing contemplan una inversion mas alta en
comunicacién para transmitir una imagen de eco sostenibilidad que para llevar a

cabo accones reales que reduzcan el impacto de la compafiia en el medio
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ambiente. La politica informativa consiste en divulgar contenidos parciales o
sesgados, es decir, amplifico aquellas escasas acciones sostenibles y oculto o
minimizo todo aquello que pueda ser percibido como negativo en términos

ecologicos (Garcia-Marza, 1999; Lyon y Maxwell, 2008).

A partir de la iniciativa “Stop grenwashing” Greenpeace (citado por Alejos,
2013) elaboré un listado de modalidades de greenwashing que se vienen

observando en la industria.

- Negocios sucios (Dirty business). Promover un producto, servicio o evento
ambientalmente sostenible, cuando el core de la actividad empresarial es

mayormente insostenible y contaminante.

- Publicidad engafiosa (Ad bluster). Campafas enfocadas en la exageracion
de logros ambientales con el objetivo de distraer la atencion de auténticos
problemas o conductas sospechosas de ser poco sostenibles.

- Giro politico (Political spin). Realizar continuos compromisos o
declaraciones supuestamente verdes, aunque paralelamente se lleven a

cabo lobbies para influir en contra de regulaciones medioambientales.

- Obedecer la ley (Obey the law). Sefialar como un logro voluntario y
responsable un asunto que en realidad es exigido por la legislacion vigente.

La Comision Europea y las autoridades nacionales de consumo realizan
estudios anuales para identificar posibles infracciones de la legislacion de
consumo en la UE. En enero de 2021 el estudio se centrd por primera vez en el
denominado "lavado verde". Se analizaron las afirmaciones ecologicas de
diversos sectores comerciales: moda, cosméticos y equipos para el hogar. Los
resultados arrojaron que en el 42% de los casos las afirmaciones eran
exageradas, falsas o enganosas y podrian considerarse practicas comerciales
desleales segun las normas de la UE. Para Reynders, Comisario de Justicia de
la UE esta politica responde a que cada vez mas personas quieren vivir una vida
ecologica lo que repercute en que también haya comerciantes sin escrupulos
que engafan a los consumidores con afirmaciones vagas, falsas o exageradas

(European Comission, 2021).
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El greenwashing representa un desafio significativo para la integridad y la
transparencia en las practicas comerciales, asi como para la confianza del
consumidor en las afirmaciones ambientales de las empresas. A medida que la
conciencia publica continua creciendo en torno a las cuestiones ambientales y la
sostenibilidad, es fundamental para las organizaciones adoptar practicas

empresariales genuinamente responsables.

En Estados Unidos y Reino Unido la mayoria de los consumidores prefieren
productos respetuosos con el medio ambiente e incluso estan dispuestos a pagar
mas por ellos. Por este motivo principalmente es habitual que organizaciones sin
animo de lucro ejerzan una vigilancia activa sobre la publicidad de empresas y
marcas supuestamente sostenibles: TINA.org (EE.UU.); NAD (Divisién Nacional
de Publicidad, el organismo autorregulador de la industria publicitaria en los
EE.UU.); FTC (agencia de proteccion al consumidor) y ASA (Autoridad de
Estandares de Publicidad del Reino Unido). La plataforma “Truth in Advertising”
(la verdad en publicidad) publica anualmente desde 2013 un listado de

companfias acusadas de practicar greenwashing

(https://truthinadvertising.org/articles/companies-accused-greenwashing/).

Algunas de las organizaciones y plataformas mas activas en la denuncia de

acciones de grenwashing son:

- Greenpeace: Una organizacion internacional que monitorea y denuncia el
greenwashing por parte de empresas y gobiernos. Ademas, lleva a cabo
campafnas de concienciacidn sobre practicas ambientales insostenibles.

(https://www.greenpeace.org)

- SumOfUs. Organizacion global que aborda problemas de justicia social y
ambiental. A menudo investiga y denuncia el greenwashing de grandes
corporaciones a través de campafas y acciones publicas.

(https://www.sumofus.co/)

- Corporate Accountability Lab: Esta organizacion se dedica a responsabilizar
a las empresas por sus impactos negativos en la sociedad y el medio
ambiente. A menudo investigan y denuncian casos de greenwashing.

(https://corpaccountabilitylab.org/)
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- Clean Clothes Campaign. Aunque su enfoque principal es la industria de la
moda, la Clean Clothes Campaign también aborda el greenwashing en esta
industria y trabaja para exponer practicas insostenibles.
(https://cleanclothes.org/)

- Sustainability Accounting Standards Board (SASB). Aunque no se centra
exclusivamente en denunciar el greenwashing, SASB desarrolla estandares
para la divulgacion de informacion financiera sobre sostenibilidad, lo que

puede ayudar a identificar practicas engafnosas. (htips://sasb.ifrs.org/).

En Espafa, algunas de las plataformas operativas que en la actualidad

denuncian supuestas acciones de greenwashing encontramos:

- Ecologistas en Accion: Confederacion de mas de 300 grupos ecologistas en
toda Espafna. Realizan investigaciones sobre practicas empresariales
insostenibles, incluido el greenwashing, y llevan a cabo camparias de

concienciacién y accion. (https://www.ecologistasenaccion.org/)

- Observatorio de la Sostenibilidad: Observatorio enfocado en evaluar el
desarrollo sostenible en Espaia y en el mundo. Realiza investigaciones y
analisis sobre diversas cuestiones ambientales y sociales, incluido el

greenwashing. (https://www.observatoriosostenibilidad.com/)

- Amigos de la Tierra: Esta es una organizacién ambiental que trabaja en
temas como la proteccion del medio ambiente, la justicia climatica y la
sostenibilidad. Amigos de la Tierra Espafia también se ocupa de denunciar
practicas de greenwashing. (https://www.tierra.org/)

- Organizaciones de Consumidores: Organizaciones como la OCU
(Organizacién de Consumidores y Usuarios) pueden investigar y denunciar
casos de greenwashing cuando afectan a los consumidores espanoles.
Realizan pruebas y evaluaciones de productos y servicios para asegurarse
de que las reclamaciones de sostenibilidad sean genuinas.
(https://www.ocu.org/).
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4. Really Good Culture y Mercedes-Benz

Plataformas como “Really Good Culture” estan proliferando en todo el mundo
con el objetivo de ejercer una vigilancia activa y participativa sobre las politicas
de proteccién medioambiental que realizan empresas e instituciones. Con el
objetivo de detectar comportamientos no auténticos y evitar el uso de la ecologia,
la ética y el compromiso social solo como herramientas estratégicas de imagen
gue no se corresponden con unos procesos de produccion sostenibles. Para
ofrecer al ciudadano elementos de juicio y para construir un sistema de consumo
responsable y sostenible. Algunas de las iniciativas que mas éxito estan teniendo

durante los ultimos afos son:

- BCorp. Impulsa la adopcion de estandares para gestionar el impacto de las
empresas. Emplea una herramienta digital, gratuita y confidencial que evalua
el impacto de las empresas en los trabajadores, la comunidad, el medio

ambiente, los clientes y su gobernanza. (https://www.bcorpspain.es)

- Ethisphere. Organizacion lider en la promocidén de practicas comerciales
éticas. Cada afio, publican una lista de las "Empresas mas Eticas del Mundo"
basada en una evaluacioén exhaustiva de criterios éticos y de cumplimiento.

(https://ethisphere.com)

- Good On You. Una aplicacién y plataforma web que evalua marcas de moda
en funcion de su impacto en el medio ambiente, el bienestar animal y las
condiciones laborales. Ayuda a los consumidores a tomar decisiones de

compra mas éticas. (https://goodonyou.eco/).

- Carbon Disclosure Project (CDP). Aunque se centra mas en la divulgacion
de emisiones de carbono y practicas relacionadas con el clima, CDP también
ofrece una perspectiva sobre el desempeio ambiental de las empresas, lo
cual puede ser un componente importante de la ética empresarial.

(https://www.cdp.net/en).

En torno a las iniciativas que buscan la denuncia publica a través de la
publicidad encontramos a una de las pioneras, Adbusters. Centrada en la
denuncia de abusos en el ambito del consumo y de la publicidad engafosa esta
organizacion fue fundada en Canada en 1989 por Kalle Lasn y Bill Schmalz. Se
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define como una organizacion anticapitalista que lucha contra los medios de
comunicacion y de la filosofia consumista que estos promulgan. Ultilizan una
revista homdénima que comercializan en su pagina web y emiten campanas y
contracampafias publicitarias para denunciar la manipulacién de los medios

tratando de contrarrestar asi su influencia social.

A través de un lenguaje claro y aspero se define a si mismos como “una
plataforma centrada en el consumidor que se esfuerza por hacer que la ética
forme parte de la cultura general y de la vida cotidiana. Nos dedicamos a la gente
que compra mierda y queremos asegurarnos de que compren mierda realmente
buena. Estamos aqui para ayudar a las empresas a crear estrategias éticas que
realmente marquen una diferencia en el mundo, y nuestro objetivo es elevar los

estandares, crear conciencia y llamar la atencion”.

Really Good Culture realiza un rating de ética empresarial basado en una
puntuacion sobre 10 obtenida mediante crowdsourcing de opiniones; lo que la
gente piensa de las marcas en funcién de la informacién sobre la ética que
brindan esas marcas. La puntuacion obtenida es un mecanismo que busca
impulsar a las marcas a ser realmente buenas y crear una plataforma de
comunicaciéon bidireccional entre marca y consumidor. Actua como una guia
sencilla para los consumidores en el punto de compra y para elevar los
estandares éticos y de sostenibilidad de cada producto a nivel mundial. Las

puntuaciones de la marca y sus productos se afectan entre si.

En palabras de la propia plataforma, una “Company for Good” es aquella que
destaca en tres aspectos esenciales:

- Compromiso con la sostenibilidad. Establece y divulga objetivos de
sostenibilidad ambiciosos basados en evidencia y los comunica publicamente
y, cuando sea relevante, hace referencia a los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) de las Naciones Unidas.

- Informes claros y regulares. Publica claramente su mapa de cadena de
suministro y sus objetivos en un informe disponible publicamente vy

actualizado periodicamente; de acuerdo con la legislacion vigente.
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- Mapeo completo de la cadena de suministro. Sabe lo que esta sucediendo
en sus cadenas de suministro y comunica esta informacién publicamente.
Grandes o pequenfios, revelan quiénes son sus proveedores, donde tienen su

sede y muestran la procedencia de los productos de consumo.

Really Good Culture es una oportunidad para que las empresas brinden
informacion sobre lo que estan haciendo por el planeta y para que los
consumidores les digan qué creen que estan haciendo bien o en qué podrian
mejorar. A diferencia de las plataformas tradicionales en las que la resefa se
hace a posteriori, aqui piensan que no es necesario comprar algo para discutir
cdmo se percibe el comportamiento de la empresa. Si se ha comprado puede

que la visiébn sea mejor, pero no se descarta.

Las resenas de los usuarios son contrastadas par evitar puntuaciones falsas
o0 sesgadas de posibles competidores o personal de la propia compafiia. La
plataforma afirma poseer filtros para detectar y eliminar contenidos dafinos,

odiosos, discriminatorios, difamatorios o vulgares.

Para ayudar a tomar decisiones sobre la calificacion de empresas y productos
la plataforma ofrece una guia de criterios posibles referidos a:

- Salud. Cémo los ingredientes de un producto afectan la salud y el bienestar
de la mente y el cuerpo de los consumidores. Grasas, azucares, aditivos,

ingredientes naturales, procesados, tamafo de las porciones.

- Calidad. Comparacion con otros productos de tipo similar, grado de
excelencia, su capacidad para satisfacer necesidades determinadas,

cumplimiento con las normas de embalaje y etiquetado.

- Derechos y condiciones laborales. Politicas de concienciacion, inclusion y
diversidad de los empleados. Certificados como empleador de Living Wage
Foundation, FairTrade o Fair Labour, u otro acreditador similar. Certificado
de tener una cadena de suministro libre de esclavitud. Referencia a los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

- Sostenibilidad y ética de la cadena de abastecimiento y suministro de los
materiales e ingredientes del producto. De origen y venta local. Certificado
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organico, bienestar animal, uso de pesticidas, sin aceite de palma.
Certificaciones medioambientales y sostenibles.

- Packaging. el embalaje se refiere al origen, la reciclabilidad y la reutilizacidon

de los materiales y las estrategias utilizadas en su fabricacion.

La mecanica para realizar las puntuaciones por los usuarios es sencilla e
intuitiva. Los productos estan ordenados por categorias. Cada producto posee
una ficha en la que se indica la informacién corporative y sus certificaciones en
la parte derecha y en la zona izquierda los resultados obtenidos hasta el
momento segun las valoraciones emitidas. Un sistema icono grafico apoya la

informacion textual.

Paradojicamente la plataforma Really Good Culture, en el momento de
realizar esta investigacion (enero de 2024) no contaba con una categoria
relacionada con el sector automovilistico. Este hecho nos hace pensar que la
iniciativa llevada a cabo en torno a la contrapublicidad de Mercedes-Benz formo
parte de una posible campafia de auto promocion con vistas a divulgar su

actividad.

La plataforma ofrece servicios a empresas en el apartado web “for
companies”. Estos servicios estan dirigidos a marcas y a minoristas. Se ofrecen
herramientas para impulsar comportamientos éticos que repercutan en la imagen
corporativa y en las ventas. Las marcas y minoristas pueden generar sus propios
informes conteniendo informacion sobre los insights mas importantes para su
marca. Segun la plataforma las marcas que obtienen una puntuacidn superior a
8,5 ven un aumento del 80% en las visitas al perfil y un aumento en la conversion
de clientes en torno al 145%. Las marcas ademas pueden desarrollar su
storytelling en base a datos reales, construir audiencias aspiracionales (Una
audiencia aspiracional representa una base de clientes potenciales con una alta
propension a interactuar con una marca, producto o categoria), ingresar en
nuevos mercados o activar minoristas especificos con los que se tenga mayor
afinidad (Ayuda a los especialistas en marketing a desarrollar estrategias y
mensajes de marketing eficaces para construir relaciones mas solidas con los
clientes). Gracias a la plataforma, la marca puede tener resefas en video de

personas reales que prueban sus productos. Un contenido que puede integrarse
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como un widget en la web corporativa ya que el 93% de los consumidores dice

que las resefas en linea afectan su decision de compra.

Como dijimos mas arriba la campafia que denuncia un supuesto caso de
grenwashing en Mercedes-Benz fue realizada parodiando las piezas graficas
originales, pero manteniendo algunos rasgos graficos para que los publicos
pudieran asociar una y otra de forma inequivoca. (Figura 4).

Figura 2. Imagenes de la contracampafia

Fuente: https://Ibbonline.com/news/stop-the-car-wash-wherefrom-calls-out-mercedes-for-
greenwashing-in-latest-campaign/

En la parte inferior derecha de las piezas graficas se inserté un grafismo con
forma de sello adhesivo en el que se podia leer “Stop the Wash” (stop al lavado)

en una clara referencia al greenwashing.

Uno de los fundadores de la agencia creativa responsable de la
contracampafia, declard que las piezas de Mercedes-Benz eran un claro ejemplo
de grenwashing, intentan hacer creer a los consumidores que son una empresa
ecologica pero no es asi, lo cierto es que son uno de los contribuyentes del
cambio climatico. George White, director de estrategia y cofundador de 10 Days,
afade: “Esto es un lavado verde basico: equiparar a Mercedes con la belleza de
la naturaleza y llevar a los consumidores a creer que Mercedes es una empresa
ecolbgica, lo que lamentablemente no es el caso. Es un gran contribuyente al
cambio climatico. Las agencias creativas deberian examinarse detenidamente y
asumir la responsabilidad como creadoras de las ideas de lavado verde
(Ibbonline, 2022).
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La respuesta de la marca alemana fue distanciarse del problema y argumentar
un supuesto error de traduccion. De cualquier modo, tal y como afirmaron los
responsables de la firma, se trataba de una campafia local de Mercedes-Benz
México que nunca tuvo como objetivo su lanzamiento global. Esta no es una
campana de marca global. Es contenido de redes sociales locales de Mercedes-
Benz México con motivo del Dia de la Tierra en abril de 2022 y continuo
publicandose durante la primera semana de mayo como seguimiento. “El
reclamo original del comunicado del Dia de la Tierra en México era “Nuestro

futuro siempre ha estado aqui”, no creamos ni aprobamos la afirmacién inglesa

"naturaleza o nada" (Ormesher, 2022).

No es la primera vez que la marca alemana se enfrenta a crisis de reputacién

por cuestiones de sostenibilidad medioambiental.

Si necesita un repaso sobre la contribucién de Mercedes al cambio climatico:
Mercedes y su empresa matriz Daimler han sido demandadas varias veces en
los ultimos afos por hacer trampa en las pruebas de emisiones y en 2020
acordaron un acuerdo de 1.500 millones de doélares con el Departamento de
Justicia, entre otros. sobre el fraude en materia de emisiones en los vehiculos

diésel Mercedes.

5. Conclusiones y Discusién

En un mundo cada vez mas consciente del impacto ambiental y la
sostenibilidad, las empresas se enfrentan a una creciente presion para
demostrar su compromiso con practicas respetuosas con el medio ambiente. Sin
embargo, en algunos casos, estas afirmaciones pueden ser cuestionadas por
practicas conocidas como greenwashing, donde las empresas exageran o

distorsionan sus esfuerzos sostenibles con fines de marketing.

En el caso de Mercedes-Benz, uno de los fabricantes de automdviles mas
reconocidos a nivel mundial, han surgido denuncias y criticas en relacion con su
imagen de sostenibilidad. A pesar de sus afirmaciones de liderazgo en movilidad

sostenible y vehiculos eléctricos, algunos criticos argumentan que la empresa
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no cumple completamente con sus promesas y que su compromiso con el medio

ambiente podria ser cuestionable.

Uno de los puntos de critica mas comunes hacia Mercedes-Benz se centra en
su transicion hacia la electrificacion de su flota de vehiculos. Aunque la empresa
ha lanzado una serie de modelos eléctricos y hibridos enchufables, algunos
observadores sefialan que su enfoque en los vehiculos de combustion interna
sigue siendo predominante en comparacion con su inversion en tecnologias de
emision cero. Ademas, ha habido preocupaciones sobre la huella de carbono
total de la empresa, incluidas las emisiones asociadas con la fabricacion y la

cadena de suministro de sus vehiculos.

Otro punto de critica se refiere a las practicas de marketing de Mercedes-
Benz, que algunos consideran excesivamente enfocadas en la promocion de una
imagen verde sin un respaldo sdélido en términos de acciones concretas para
reducir su impacto ambiental. Se ha argumentado que la empresa podria estar
utilizando su imagen de sostenibilidad como un simple "lavado verde" para
mejorar su reputacién corporativa sin realizar cambios significativos en sus

operaciones.

Aunque Mercedes-Benz ha tomado medidas para abordar estas
preocupaciones, como el lanzamiento de nuevos modelos eléctricos y la
implementacion de iniciativas de sostenibilidad en su cadena de suministro, las
denuncias de greenwashing siguen siendo motivo de debate entre los
defensores del medio ambiente y los consumidores criticos.

En conclusion, la denuncia de greenwashing a Mercedes-Benz destaca la
importancia de una mayor transparencia y responsabilidad por parte de las
empresas en sus practicas sostenibles. Si bien la empresa ha realizado avances
en la direcciéon correcta, es fundamental que continie demostrando un
compromiso genuino con la sostenibilidad mas alla de la retérica de marketing,
para mantener la confianza de los consumidores y contribuir de manera
significativa a la mitigacion del cambio climatico y la proteccion del medio

ambiente.
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Una caracteristica distintiva de la contrapublicidad es su enfoque en la
disrupcion de los discursos publicitarios dominantes. Esto se logra mediante el
uso de estrategias creativas que van desde la parodia y la satira hasta la
apropiacion y la manipulacién de imagenes publicitarias. La contrapublicidad
también tiende a ser producida por grupos o movimientos sociales,
organizaciones sin fines de lucro o activistas individuales con el objetivo de
promover el cambio social. Representa un desafio significativo para la
hegemonia de la publicidad comercial en la era digital. A medida que evoluciona
el panorama mediatico y tecnoldgico, es crucial explorar nuevas estrategias y
enfoques para amplificar la voz de la contrapublicidad y promover un cambio
positivo en la sociedad. Las campafas contrapublicitarias exitosas pueden
catalizar conversaciones publicas, movilizar comunidades en linea y presionar a
las empresas y a los responsables de politicas para que aborden problemas

sociales urgentes.

A partir del caso estudiado podemos afirmar que estamos ante un ejemplo
singular de contrapublicidad. En este caso la denuncia, mas alla de su
pertinencia y credibilidad ética, se enmarca dentro de una estrategia de
promocioén de otro servicio. Como hemos visto la plataforma Really Good Culture
ofrece informacién valiosa para los consumidores, pero también asesoramiento
y apoyo en el desarrollo de negocios y marcas, a partir de sus implicaciones
éticas en el marco de la responsabilidad social corporativa y medioambiental.
Esto podria plantear de igual forma dudas éticas ya que podria calificarse de
falsa contrapublicidad, es decir, una publicidad que emplea el tono

contrapublicitario como estrategia de comunicacion con sus publicos.
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