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Naturaleza pixelada, entre el greenwashing y el ecoactivismo

“Conocer al ser humano no es conocer al mundo”
“La ciudad de Leonia se rehace a si misma todos los dias: cada mafiana la
poblacion se despierta entre sabanas frescas, se lava con jabones recién sacados
de su envoltorio, se ponen batas flamantes, extrae del refrigerador mas
perfeccionado latas todavia sin abrir, escuchando los ltimos sonsonetes del
ultimo modelo de radio. En las aceras, envueltos en tersas bolsas de plastico, los
restos de la Leonia de ayer esperan el carro de la basura. No solo tubos de
dentifrico aplastados, bombillas fundidas, periddicos, envases, materiales de
embalaje, sino también calderas, enciclopedias, pianos, servicios de porcelana:
mas que de las cosas que cada dia se fabrican, venden, compran, la opulencia de
Leonia se mide por las cosas que cada dia se tiran para ceder su lugar a las
nuevas. Tanto que uno se pregunta si la verdadera pasion de Leonia es en
realidad, como dicen, gozar de las cosas nuevas y diferentes, y no mas bien
expulsar, apartar, purgarse de la recurrente impureza. Cierto es que los basureros
son acogidos como angeles y que su tarea de retirar los restos de la existencia de
ayer se rodea de un respeto silencioso, como un rito que inspira devocioén, o tal
vez so6lo porque una vez desechadas las cosas, nadie quiere tener que pensar mas
en ellas”.

ftalo Calvino, Las Ciudades Invisibles.

La postal de Italo Calvino, similar al cuadro de la realidad actual, es un mensaje que solicita
serias atenciones dentro y fuera del ambientalismo, es decir, en las discusiones filosofias y

digitales.



Introduccion

En la realidad, muchas ciudades recuerdan a Leonia porque son territorios creados y
habitados como fuentes de consumo y desperdicio en apariencia infinita. De aqui es
justificada la desestimacion ambiental, pero tal actitud genera implicaciones para toda
forma de vida y toda cosa existente. Leonia no solo vive en la imaginacién de un mundo
virtual, ficticio o ambos. Su falsa renovacion también adquiere paralelismos con ciudades
globales y espacios reconditos donde las regiones naturales son completamente devastadas
por todo tipo de basura y veneno. Ecosistemas enteros son forzados a engullir los desechos
que la humanidad produce mientras sus jugos son extraidos para algun beneficio mas alla

de sus capacidades regenerativas.

No es una ensofiacion la imagen del mundo, ni tampoco que desde hace mas de medio
siglo se hayan dejado atrds innumerables advertencias, encontrandose cada vez mads en la
imposibilidad de un planeta saludable. Sucede asi que muchos problemas se tornan
invisibles en la legitimidad de comportamientos terrestres, atmosféricos e hidricos hacia
una sola férmula: el ecocidio. El calentamiento global, el aumento del nivel del mar, la
extincion de habitats enteros, entre otras cuestiones ambientales, son transformados en
objetos de consumo. Propuestas geopoliticas, ecoldgicas y del pensamiento ecologico
apenas fueron percibidas hasta el contexto de las primeras revoluciones industriales. El

interés hoy en dia sigue situdndose lejos de una rehabilitacion medioambiental auténtica.

El enfoque filos6fico, socioldgico y critico a continuacion, pretende atravesar las
periferias de los marcos occidentales para aprender acerca del lugar de la naturaleza en el
presente. Como identidad y génesis del mundo, la naturaleza no fue apreciada y
contemplada hasta la aparicién de la especie humana. No obstante, también ahora coexiste
con espacios dependientes de ella como los virtuales. Las interacciones fisicas se amplian a
la par de lo virtual, intercambiando conocimiento e informacioén sobre la identidad del
mundo. Reconocen mensajes que esperan ser atendidos desde los sentidos, emociones y
razonamientos. Las imagenes digitales responden, y no por casualidad, a todas estas
interacciones y asumen intenciones pronunciadas en diversas formas retdricas.

América Latina es un territorio que geograficamente posee la etiqueta de
megadiversidad. No sorprende que las primeras propuestas ecologicas, a mediados del siglo

XX, fueran promovidas por naciones hegemonicas que concentran sus dindmicas de
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explotacion medio ambiental en paises mal llamados subdesarrollados. El término
hegemonico se refiere a la imposicion politica, intelectual y moral de una clase dominante
para articular los intereses colectivos, basados en intereses opresivos (Mouffe, 1985).

Desde esta descripcion, la hegemonia genera preocupaciones medioambientales en sus
agendas politicas que ignoran el pensamiento ecoldgico como una virtud. Mientras
categoriza y gestiona territorios como América Latina, sus argumentos provienen de
discursos negligentes y acciones contradictorias (Estenssoro, 2015). Las intenciones del
discurso ecologico sobre el mundo sostienen un sistema econdmico especifico: el
capitalista. Toda la sobreproduccion que genera es distorsionada y normalizada por
mecanismos subyacentes que operan por siglos sin descanso. Una de sus estrategias mas
convenientes consiste en establecer canales de comunicacion de apertura, accion y
discusion que aparentan evidenciar problematicas relevantes en torno a la naturaleza y la
posicion que se le ha asignado.

Las imagenes digitales representan uno de esos canales de comunicacion. Al definirse
como objetos visuales, cumplen ciertas caracteristicas que extienden argumentos
hegemonicos a través de mensajes y figuras. Funcionan como mediadoras entre la
experiencia cotidiana, la ficcion y el imaginario en calidad de herramientas de poder y
control social. En analogia a su contenido global, los razonamientos, opiniones, identidades
y comportamientos individuales dentro y fuera del espacio virtual son proporcionales al
nivel personal de consumo visual. Los dispositivos digitales facilitan el acceso a espacios
de redes sociales que dibujan en gran parte el tipo de contenido visual, pero al mismo
tiempo construyen juicios sobre temas como el medio ambiente. Los mensajes visuales
dejan huellas en el comportamiento humano y son reflejo del mismo en todos los espacios
donde habita.

El papel y alcance de las iméagenes digitales parece amplio y complejo porque abarca
temas de relevancia para la sociedad. La publicidad visual se convirtié en un mecanismo de
consumo omnipresente anclado a la imagen digital para comercializar cualquier tendencia,
experiencia, habito y necesidades. Si bien las plataformas virtuales destacan por su
conexién y comunicacion inmediatas, su alcance desmesurado y discursivo integran al
juego los recursos visuales y audiovisuales en funciéon de las capacidades mentales y

reflexivas minimas del contexto hiper-individual.



En el marco de la cultura digital, la identidad se define a través de una posicion publica,
activa y andénima que trasciende la contemplacion intersubjetiva de las imagenes digitales.
Como senala Martinez et al. (2015, p. 169), “Internet permite cambiar el régimen de lo
visual intercalando sus condiciones de economia hacia una cultura también politica cuya
comunicacion es multidireccional”. Esto implica que los medios digitales no solo
transmiten informacion, sino que sus mensajes fluyen e influyen de manera selectiva en la
percepcion publica de diversos temas. Para tener éxito redirigen la sensibilidad de la
naturaleza palpable y aprehenden valores ambientales impuestos desde planos econémicos.

Si la apreciacion del mundo, en tanto que su identidad es la naturaleza en si, se delinea
socialmente como dice arriba, resulta peligroso el enfoque filoséfico, sociolégico y critico
de la ecologia porque uno de sus objetivos es abordar todas estas conexiones en el estudio
de imégenes digitales como dispositivos catalizadores entre las relaciones sociales y la
biodiversidad.

En los siguientes capitulos se desarrolla este objetivo explorando més a fondo
algunos de los conceptos ya mencionados. Dicho de otra manera, se persigue comprender la
relacion entre el medio ambiente y su relaciéon con las imagenes digitales, pero mas
especificamente el rizoma que sustenta dinamicas de greenwashing. El capitulo I es una
presentacion muy general sobre algunas investigaciones cientificas del medio ambiente,
que acompanan una explicacion donde la imagen digital es comprendida a través de temas
ambientales como el greenwashing. Se analizan dimensiones que comprenden esta
problemdtica mencionada y que han derivado de racionalizar la naturaleza como un objeto
de explotacion y como un medio para la civilizacion de la humanidad, pero mas
especificamente una sociedad con caracteristicas supremacistas. Bajo estos cimientos,
términos como civilizacion, desarrollo sustentable, sustentabilidad, ecodesarrollo o
ecologia ambiental justifican y legitiman el sometimiento de la biosfera en manos de ciertas
empresas y corporaciones transnacionales.

Se habla bajo estos parametros sobre la ilusion de equilibrio de la naturaleza y su
posibilidad en un entorno de sobreproduccion en masa. Se presenta un andlisis de
elementos que se descubren de las capacidades de la imagen digital para hablar sobre
discursos verdes en redes sociales. En términos generales, el greenwashing es presentado

como un discurso verde que involucra intenciones profundas respecto a la biosfera.



El capitulo II habla del contexto historico de la imagen y su rol en la representacion
del mundo. Para Piche (2019), la imagen es vista como algo trascendente que se transformo
de la mano de la humanidad y su historia, por lo que no escapa de tendencias ideologicas.
Desde ese lugar, la digitalizacion de imagenes genera una diversidad de mosaicos pixelados
que pueden representar temas ambientales y ecoldgicos. Se consume una parte de la
naturaleza a través de estos dispositivos y se declaran éticas como las ecoactivistas o el
greenwashing, cuyas perspectivas llegan a ser antagonicas. Este capitulo también habla del
ocularcentrismo como un concepto que subraya la importancia de la mirada y la
experiencia visual en la comprension de las imagenes digitales. El ocultarcentrismo es un
estilo de hermenéutica que al darle repaso ayudara a entender con mas claridad la
complejidad de las relaciones entre la naturaleza y la sociedad (Dalpra, 2022).

Se desarrolla una conjetura hermenéutica: las imagenes digitales son herramientas
de comunicacion discursiva que modelan percepciones y comportamientos respecto a la
naturaleza. Para Davis (2024), el sensus communis es un término aplicable en comunidades
virtuales que transforma su definicion tradicional al trascender junto con la imagen digital y
sus narrativas. Un ejercicio metodologico serd ofrecido al replantear un poco sobre la
historia de la imagen y su formato tanto estético como material. En redes sociales, la
imagen digital resulta de la hibridacion entre la fotografia andloga y el disefo virtual,
mediatizando la experiencia de su ejercicio visual

Sucede paralelamente que a partir de la sobrediproduccion e hiperdistribucion de
imagenes y contenido visual en redes sociales, el tema ecoldgico aparece en multiples
narrativas. Se reconoce con varios enfoques hermenéuticos la pertenencia de su analisis,
incluyendo los vinculos entre el discurso visual. el marketing verde, la cosificacion de la
naturaleza, los problemas medio ambientales y la idea de equilibrio entre economia
capitalista y ecologia.

En el capitulo III el estudio de la publicidad, y mas en especifico la publicidad
verde, es desarrollado desde una serie de caracteristicas con las cuales se pueden detectar
discursos de greenwashing en redes sociales. Este tipo de marketing verde ha sido expuesto
como un mecanismo que distorsiona la sensibilidad ecologica desde un momento historico
especifico, hasta su dimension cognitiva. Las técnicas de intervencion del marketing en si

mismo provienen de una moral perversa bajo diversas técnicas de intervencion social y



psiquica. El sistema economico, politico y cultural dominante ha encontrado la olla del
tesoro: la publicidad como un mecanismo para su sistema de acumulacidon cuyos engranajes
(greenwashing y responsabilidad social corporativa) maquinan dindmicas verticales de
acumulacion.

El capitulo III también describe algunas féormulas hermenéuticas para reconocer
retoricas de marketing verde. La metodologia analiza imagenes digitales posteadas en
perfiles publicos y hace sefialamientos especificos de los discursos que estas presentan. Una
de las industrias empleadas para este ejercicio es la textil por sus caracteristicas de
greenwashing. De acuerdo con investigaciones cientificas y periodisticas, el
blanqueamiento de industrias “eco-amigables” falsea en todo sentido de la palabra sus
¢ticas ambientales desde el deseo de consumir. La lectura de las imagenes que la
hermenéutica puede aportar en representaciones verdes: Analisis del greenwashing en el
espacio digital no estaria completo sin alguna critica al respecto.

Para esto ultimo, el eco-activismo sera recurso del argumento de que no se puede
seguir valorando la naturaleza del mundo como un objeto de consumo. El marketing verde
abandera las industrias de consumo habitual en plataformas digitales, pero hay cada vez
mas elementos de andlisis y cuestionamiento de los productos con etiqueta sustentable. El
eco-activismo evidencia estas narrativas y disecciona las justificaciones sobre lo que se
consume y a quién beneficia este comportamiento.

En el capitulo IV, de la moral hacia las costumbres: nociones de ética ambiental en
la era digital y del greenwashing, el acercamiento a la sustentabilidad en la publicidad
verde y las imagenes digitales se enfoca en las dimensiones imperativas del discurso
ecoldgico critico. Las definiciones éticas de la ecologia del neoliberalismo son atravesadas
con intencidn transdisciplinaria de las Ciencias Sociales y las Humanidades, considerando
el conocimiento de ciencias dedicadas al planeta. En las primeras lineas se describe, por
ejemplo, un documental que denuncia con testimonios y pruebas cientificas la situacion de
uno de los lugares mas inhabitados del planeta por sus condiciones climaticas, y que a pesar
de su ubicacion, estd padeciendo efectos causados por acciones corporativas de otras
geografias.

En el ambito del hacer, saber y ser ético se interpone un andlisis paralelo que

observa la realidad del medio ambiente, lo que se investiga respecto al tema en diversas



areas y lo que se construye en los llamados espacios virtuales. Un diagndstico hermenéutico
propondré la necesidad de conciencia sobre las miradas éticas que contintian sin desprender
a la especie humana y, mas especificamente, algunas clases sociales, étnicas y
androcéntricas como centro de todo. La alteridad es mencionada como término de ruptura
de estas normalidades establecidas para revolotear el valor y lugar de la tierra en Derecho.

Dicho de otra manera, una de las intenciones de este capitulo es estimular éticas que
redefinan ideas contradictorias sobre la biosfera y los ecosistemas como objetos y como
medios para fines. Las aproximaciones incluyeron, meditaciones sobre la postura
predominante de ética ambiental actual y sus propuestas cosidas a paradigmas
contemporaneos. Este capitulo siembra imaginarios éticos que sostienen que la sociedad
actual le debe una reescritura mas heterogénea al valor juridico de la naturaleza como
identidad del mundo.

Para acabar esta seccion y desde esta misma critica, se retoman las imagenes
digitales como una manifestacion estética que es vacia cuando reproduce la
instrumentalizacion de comportamientos, posiciones y significados morales para la
naturaleza. Pena (2020, p. 45) dice al respecto que “la imagen esta ligada al destino de su
referente real porque esa ficcion hace de ellas una quasi-realidad [sic] y sirven de iconos
que le sustituyen al punto de absorber para si los sentimientos que generan sus relativos del
mundo real”.

El capitulo V termina donde todo empieza. En percepciones y representaciones
visuales, comunicaciéon y publicidad sobre conciencia ambiental, la circularidad
hermenéutica sefialada en el principio se complementa con relacion a la experiencia guiada
de los demas capitulos. La lectura de mensajes, colores, codigos y contrastes que dibujan la
imagen de la naturaleza como identidad del mundo no deja de ser mencionada. Sin
embargo, en este punto se compaginan al menos dos complejidades: una es la explicacion
de tres herramientas que intentan comprender el éxito cognitivo de las imagenes digitales y
contenido visual; la otra es la implicacion de que el discurso de greenwashing sea insertado,
y ecualizando los sistemas de creencias y su resonancia en la representacion del medio
ambiente.

Estas herramientas de las que se habla son descritas en el marco de la tecnologia y

los espacios virtuales que impulsan la economia global y sus politicas. En este capitulo se
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habla de que la percepcion de la realidad puede ser explicada con argumentos psicosociales
y filosoficos que exploran el tema del aprendizaje y aprehension de dispositivos
tecnologicos desde temprana edad.

La exposicion constante a pantallas y espacios virtuales provoca riesgos cognitivos
y en la socializacion. En este escenario, las imagenes digitales se encajan como
instrumentos culturales cuyo acceso visual delimita los sentidos de lo cotidiano en el
espacio digital. E1 homo screen resulta ser aquel sujeto dependiente de lo mediatico. La
sustentabilidad también se consume masivamente dentro de esta ola de fendmenos
controlados por el sistema econdmico hegemodnico. Los estimulos visuales, auditivos y
textuales son resultado de un desarrollo humano que asimila el sentido de uso ambiental
con base en su nivel de adaptacion mental, fisioldgica y ambiental. El Lebenswelt es un
término mencionado para interpretar de manera critica la identidad del homo screen en el
mundo de la vida y lo cotidiano, respecto al greenwashing. A estos conceptos los acompafia
el alfabetismo digital y visual como propuestas para decodificar el mundo digital y su

coherencia con las crisis ambientales que existen en la actualidad.
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Capitulo I. Comprension hermenéutica de la naturaleza reconstruida en la imagen
digital (sobre el circulo hermenéutico y el giro visual)
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Capitulo I. Comprension hermenéutica de la naturaleza reconstruida en la imagen
digital (sobre el circulo hermenéutico y el giro visual)

Porque en la imagen el ser se disgrega: explota y, al
hacerlo, muestra —pero por muy poco tiempo— el
material con que estd hecho. La imagen no es la
imitacion de las cosas, sino el intervalo hecho
visible, la linea de fractura entre las cosas (Adler,

2016, p. 31).

Las investigaciones cientificas que hablan sobre el medio ambiente llevan décadas
manifestando su preocupacién por temas urgentes. Afirman que las crisis del cambio
climatico, la pérdida de biodiversidad, el calentamiento global e incluso algunos desastres
naturales son provocados por causas antropogénicas, es decir, por la indolencia de acciones
humanas (Castello, 2010). Extendiendo la analogia de estas ideas, los contenidos visuales y
publicaciones digitales expresan posturas diversas. Si bien pueden validar algunas
advertencias ecologicas, también se desvirtuan situaciones observables.

manifiestan propdsitos profundos que bien pueden validar o deformar este tipo de temas.

El objetivo de este capitulo es realizar un ejercicio de comprension hermenéutica
respecto a la imagen digital cuyo contenido se relaciona con crisis medioambientales. Las
proximas lineas son una discusion abierta que describe las imagenes digitales y su
representacion de las alteraciones metabolicas de la naturaleza en todo su conjunto. De
entrada, se resalta la comprension general de los procesos y transformacion del planeta
como dindmicas que terminaron permeadas y dirigidas por la mano de la humanidad con
distintos tipos de pinceles: empezando por aquellos con los materiales mas rudimentarios
hasta pinceles mecanicos de complejos componentes. Teniendo en cuenta lo anterior, la

importancia de las imdgenes digitales manifiesta cuando Dondis (1976, p. 17) dice que:
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“La informacion visual es el registro mas antiguo de la historia humana. Las
pinturas rupestres constituyen el relato mas antiguo que se ha conservado sobre
el mundo tal como lo vieron los seres humanos de hace 30.000 afios. Ambos
hechos ponen de manifiesto la necesidad de enfocar de una manera nueva no

solo la funcion del proceso, sino también la del visualizador en la sociedad”.

Para encaminar la comprension filosofica y socioldgica de este trabajo en cuestion
ambiental, se requiere aclarar primero lo siguiente: las reflexiones de aqui en adelante se
adscriben a la critica hacia las relaciones entre la naturaleza y la sociedad en términos
donde la naturaleza-biosfera ocupa un no lugar. El no lugar refiere la degradacion biofisica
del planeta a un punto de devaluacion pertinente para la historia de la humanidad. Su vision
esta dirigida al logro de procesos etiquetados con estas palabras: desarrollo, progreso,
industrializaciéon. En términos de ficcion juridica, el no lugar es una no existencia
justificada juridicamente y contempla la imposibilidad de equivalencia de toda la naturaleza
en su conjunto como sujeta de derechos, a razoén de negar una transformacion de su valor
como fin en si misma.

La ficcion juridica habla, en general, de considerar como verdadero algo que no
existe o que podria existir (Urdaneta et al., 2016). Si desde este entendimiento se
deconstruye la etiqueta de la biosfera-naturaleza en términos de inexistencia, es decir, desde
su no lugar juridico mas alld del interés humano, su existencia podria apreciarse como
alteridad. Pero ;por qué las estructuras que rigen la humanidad se esfuerzan tanto por negar
algo como lo anterior? Para rascar el argumento a esta pregunta, se recurrird a continuacion
a una propuesta hermenéutica de sentido ecoldgico que comprenda la imagen digital y
abarque dimensiones como la normalizacion de arbitrariedades y contradicciones entre las
crisis ambientales y el valor de la naturaleza.

La consistencia de las imagenes digitales puede ser flexible y abarcar factores
economicos como estos: la estimulacion histérica de dinamicas econdmicas, sus
caracteristicas de crecimiento salvaje de produccidon y sus comportamientos en términos de
desarrollo sustentable, ecodesarrollo y ecologia ambiental. Poner de ejemplo acciones
individuales orientadas a enfrentar factores como los anteriores —plantar un arbol, evitar el
uso de popotes de plastico o de unicel, cambiar al uso productos biodegradables o

reciclados, el consumo de cepillos de bambu, detergentes o telas amigables con el medio
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ambiente— s6lo reviste los discursos que dicen buscar un equilibrio ecoldgico haciendo de
las necesidades basicas de las personas una satisfaccion compatible unicamente con la
productividad y produccion econémica.

Para declarar que la realidad le otorga un no lugar a la naturaleza del mundo, se
podria tomar en cuenta el articulo sobre los cepillos de dientes publicado por Borunda en
2019 a través de la conocida pagina de National Geographic. Este objeto de primera
necesidad se ha convertido en un alarmante problema ambiental por su composicion a base
de polimeros, en su mayoria no biodegradables. Otro ejemplo relacionado con el anterior es
la denuncia en 2008 respecto al aceite de palma de Malasia, un producto anunciado bajo el
discurso ecoldgico de ser eco-friendly. En tal denuncia, se sefialo que la extraccion del
aceite de palma conlleva la quema del suelo, destruccion de rios y ecosistemas enteros para

su cultivo (Dahl, 2010).
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Avanzando un poco mdas en la pregunta y el objetivo planteado mas arriba, se
propone ahora un enfoque de comprension hermenéutico aplicado a imdgenes digitales
relacionadas con crisis medioambientales. El circulo hermenéutico es un recurso que
construye reflexiones de las intenciones explicitas, implicitas y métodos de interpretacion
de un mensaje. La muestra para ejecutar este recurso, es decir, que las imagenes digitales
no son un objeto aislado de la sociedad, sino que reflejan los temas que la componen.

La imagen mostrada arriba, con sus colores llamativos, emojis y un poco de texto,
transmite un mensaje estético y discursivo con lenguaje simbodlico aparentemente sencillo a
la percepcion espontanea. Afirmando la necesidad de un producto de cuidado personal y
consumo habitual, el circulo hermenéutico interviene en forma de ojo auscultador de todo
el contexto donde significa y se cuestiona los procesos de su produccion y perspectivas
¢ticas. En esta Optica resalta la intencion de las empresas de promover responsabilidades
sostenibles en direccion de su imagen comercial.

Propuestas como las de Garzon y Gomez (2023) en su “andlisis multimodal del
discurso de eco-influencers uruguayos en Instagram” son algunas de varias respuestas a la
pregunta que planteaba Beck en 1986 (2002, p. 48) sobre como aborda la sociedad moderna
sus incertidumbres autofabricadas. A través de investigaciones de este tipo se sacuden
temas medioambientales como las crisis climaticas y el antropoceno, que requieren
meditaciones profundas sobre la relacion con el entorno y el comportamiento ético de la
humanidad.

El antropoceno define una etapa geoldgica, marcada por la influencia predominante
de la humanidad en el planeta y sus estructuras sociales. La revolucion industrial del siglo
XVII se convirtié en un acontecimiento hegemoénico que ha provocado alteraciones en los
ecosistemas de manera irreversible. Desde entonces y hasta ahora, se ha documentado el
incremento significativo del nivel del mar asi como del didéxido de carbono, 6xido nitroso,
diéxido de azufre y metano, de fabricas industriales, explotacion energética de
combustibles fosiles, contaminacion y abuso del agua, el aumento de residuos toxicos, la
extincion acelerada de especies animales y vegetales, incremento de sequias, incendios,
entre otras transgresiones a la naturaleza (Zamora, et al., 2016).

AUn mas alld de este término, el capitaloceno centra la valoracion de intereses

capitales privados antes que la humanidad. Mientras, sus condiciones de crecimiento son
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totalmente “incompatibles con las capacidades de renovacion biofisicas de la biosfera
(Sgaramella, 2021, p. 68)”, anuncian lo contrario. Si bien la naturaleza tiene presencia en
espacios de debate como las redes sociales, figuras publicas llamadas influencers acreditan
o desacreditan juicios y comportamientos de consumo dominantes con el riesgo de seguir
sustentando los tejidos del capitaloceno y més atin, del plasticeno que hace referencia a la
era definida a partir de la creacion, uso, consumo y desperdicio del plastico (San Cornelio
et al. 2024, p. 4)”.

Ya sea de manera independiente o vinculados a campanas publicitarias, los
influencers promueven ideas y conductas que ignoran el antropoceno, el capitaloceno y

plasticeno como realidades que merecen atencion. Los influencers de alcance global,
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Figura 2. Fuentes: Chalita, (2023).

enfocados en el contenido de productos y consumos ecologicos, se limitan a establecer
relaciones positivas con ciertas marcas etiquetadas eco-amigables o eco-friendly. Un
ejemplo visual es el que se muestra a continuacion: Chantal Chalita publica en su perfil de
Instagram marcas sustentables, acredita estilos de vida ecoldgicos y comportamientos

definidos por el consumo de productos especificos.
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En el estudio de Garzon & Gomez (2023), el consumo se entiende como un modo de
recepcion y apropiacion mediado por el mercado. Su investigacion sobre el contenido
visual con tematica medioambiental se relacionaba con temas de pro-ambientalismo y
sostenibilidad, tal como se aprecian en las imagenes de Chalita (2023). Una de las
propuestas de esta investigacion de Garzon & Gomez (2023) vinculada con la hermenéutica
es el analisis semantico y de significados del lenguaje utilizado. Con esas orientaciones es
posible identificar cuentas de Instagram que poseen aparentes caracteristicas de perfiles
ecoldgicos. Una de las estrategias consiste en deshebrar probleméticas medioambientales
brindando informacion y recomendaciones suficientes para orientar al consumo dentro del
mismo sistema econdmico que las crea —las problematicas—.

El circulo hermenéutico se puede imaginar como la fase teorica fundamental que
estd aportando todas estas ideas para comprender tanto la imagen digital, como el texto, los
testimonios y experiencias. Aunque la forma imaginaria de la hermenéutica puede ser
circular no encierra en ella dimensiones del lenguaje especificas. Se extiende hacia el
lenguaje que la tecnologia ha configurado por décadas y traza movimientos dinamicos hasta
convertir la comprension en una esfera fractal. Este enfoque considera experiencias
intersubjetivas para reconocer la idea-concepto de la naturaleza que la ecologia capitalista
representa. Ademds, determina las distinciones entre lo eco de la naturaleza y sus
alteraciones en la imagen digital como una obra-objeto. La lectura de contenido como el de
Chantal Chalita es un ejemplo que habita el didlogo continuo de las imagenes como
productos estéticos.

Una perspectiva complementaria a lo anterior es el giro visual, cuyo enfoque le
otorgaria importancia a las imagenes digitales en su cualidad de elementos estéticos que
resultan de un estilo de marketing-arte digital. En el giro visual también hay reflexiones
sobre el analisis textual y su mensaje, estableciendo en la cultura digital que las iméagenes
no sdlo representan realidades fractales, sino que ademds las formas de su apropiacion
influyen en la cotidianidad (Hernandez & Quijano, 2022). El circulo hermenéutico y el giro
visual habitan lo cotidiano como apariciones inadvertidas que traspasan la sensibilidad, la

experiencia y el razonamiento con acciones aparentemente simples como la observacion.
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Las narrativas del consumo de imagenes digitales, contenidos audiovisuales,
productos sustentables deben pensarse dentro del corpus de los sistemas de produccion. En
este sentido, quienes son capaces de promover imagenes digitales al respecto ;hacen visible
la responsabilidad de los ciclos de produccion humana y la sobreexplotacion planetaria?
Las siguientes imdgenes sirven de referencia porque expresan algunas intenciones de la
economia global y sus efectos en el medio ambiente. Cada una de ellas pertenece a perfiles
de Instagram diferentes, aunque con nivel de alcance diferente al de la influencer anterior.
El perfil de @dw_espanol pertenece a un canal de comunicacion castellana y tuvo el mayor
grado de interacciones, seguido por la publicacion de (@met.lab _en colaboracion con otros
perfiles y por ultimo, el perfil @todos somos_reciclaje el cual parece ser administrado por

una sola persona.
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Met. lab (2023), DW espanol (2023), todos somos reciclaje (2023).

Cada imagen aborda una reflexion y un discurso diferentes pero todas sobre el tema
ambiental. Empezando de izquierda a derecha, @met.lab_ postea un meme que habla sobre

el neoliberalismo y el engafio en el que se ve atrapado aquaman (representado por una red
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de plastico), simulando los cientos de animales atrapados diariamente en anillos de plastico.
Por otra parte, el perfil de @dw_espanol comparte una noticia sobre la gran alteracion
ecologica que sufrid un espacio natural derivado de la contaminacion por una bolsa de
Cheetos. (@todos somos_reciclaje muestra en formato audiovisual una secuencia de
imagenes acompafiadas de informacion sobre la produccion de plastico y que valida la
critica en torno al plasticeno. Lo que tienen en comun las tres imagenes es que informan
sobre los problemas generados por la contaminacion de un sistema econdmico en distintas
situaciones geograficas.

El hecho de que en redes sociales se cultive y se interactie con este tipo de
contenido critico supone una amenaza en la medida en que genera tension dentro de los
campos de comprension intersubjetiva que delinean discursos como los de Chantal Chalita.
Sus imagenes y mensajes interfieren en las estructuras organizadas de produccion
capitalista e intervienen en el comportamiento y pensamientos sociales. En oposicion a
estas criticas, es necesaria la institucionalizaciéon de retdricas publicitarias que no
cuestionen “el derecho de propiedad absoluta (Miller & Maxwell, 2017, p. 14)” de la
naturaleza. Para ello fue definido el medio ambiente en 1972 de la siguiente manera: es
“todo aquel lugar y rincon del planeta Tierra compuesto por elementos fisicos, quimicos,
bioldgicos y sociales capaces de causar efectos directos o indirectos, en un plazo corto o
largo sobre los seres vivos y sus actividades” (Marino, 2011, p. 1)”.

Pero la atmosfera, litosfera e hidrosfera no solo componen la biosfera, sino que
sostienen las dindmicas de la vida humana desde sus origenes hasta la actualidad. Esta
retorica, cuyas caracteristicas definen al capitaloceno,' prescribe sus estandares econdmicos
y politicos en espacios virtuales como Facebook e Instagram. Permitiendo que mensajes
como los que se muestran en las imagenes de arriba, sean desvinculados de las empresas
que pretendan una imagen sostenible o sustentable. EI capitalismo ahora etiquetado como
verde, amplifica sus espacios de dominio y constituye discursos como el greenwashing para
“alentar a los consumidores a comprar productos ecolégicos con la esperanza de contribuir
a la naturaleza de alguna forma (Engel 2019, p. 68)”.

El efecto que las redes sociales y la distribucion de imagenes digitales como las que

se muestran a continuaciéon es mas potente en comparacion con medios de comunicacion

! Explicacion desarrollada en el capitulo 111.
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convencionales. Con ellas, la interaccion del espectador es analoga, es decir, provoca la
participacion simultdnea. Se podria pensar que la red social de Facebook, donde fueron
obtenidas, contribuye a cosmovisiones capitalistas en las que los individuos son atraidos
con dos intenciones: como consumidores y como vinculos publicitarios de supuestas

preocupaciones y acciones verdes frente a los problemas ecologicos mas urgentes.

Fhestébéxico
rclialDelA horroDeEnergia
£AhormoEnergético #EnergiaRenovable

—
] POPLabME - Segiilr
| Rfyetar

& Grearwathing an accidn, Coca-Cola,

impubsamos un futuro mids eficiente y & Publicacién de Coca-Cols FEMSA Arge..
PepsiCo v McDonald's son scusadas e usar

I » & i .
responsable con el medio ambiente! - ___’:/.:-f_/
n k &l Desarrollo Sustentable como esi... Ver mds
=

o
& J . e - .
Mg gusta  Comantar Enviar Compartir | - - e Er . I'I' e — _A

; NOS MOVEMOS HACIA SE MECESITAN 35 LITROS DE AGUA

UN FUTURD MAS LIMPID. . 5 l.,E“‘ “n i W TW DI TR TR TR TR TR
Pl ¢1 Contisms 38 b oo 100G

e bkl peroaducio o L planLe . ml. YR DR N TR dl b Dl

IO TR TR TR TR TR MR TR

TR, W, TH. T Tk, TE. Tk e l‘i‘"
8,4 LTRSS B0 ~SEE
OPERATIVL" PLAL

'o¢ meismce

N o b

Figura 4. Fuentes: Nestlé (2024), Coca-Cola FEMSA Argentina (2024) v POPLabMx (2024).

En la imagen de la izquierda se observa acompanada de un mensaje y algunos
hashtags, mencionando una conmemoracion que la empresa Nestlé utiliza para resaltar su
planta de energia renovable desde 2021. Ademas, se mira a un sujeto vestido de verde en un
entorno natural de estética agradable y el disefio armoniza con ese tono (cuyo significado se
refiere mas bien al color de algtn billete en abstracto, diluido en una imagen eco-amigable),
pero no cuenta con evidencia que avale sus afirmaciones.

La imagen en medio pertenece a uno de los cientos de perfiles de una gran
multinacional. La publicacion proviene de una serie de imagenes similares que acompanan
un mensaje en comun: dar a conocer cinco puntos por los que esta multinacional se declara
sustentable. En esta imagen en especial apunta la idea de que trabajan continuamente para
reducir el consumo de agua por cada bebida producida, pero en ninguna parte de toda la

publicacion existe informacion que la sustente. En contraste con las imagenes anteriores, la
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de la derecha, publicada por una pagina denominada “laboratorio de periodismo y opinién
publica”, public6 una imagen propia en la que se muestra graficamente la cantidad de agua
requerida para la produccion de un solo litro de refresco de cola y, ademas, como se
distribuyen sus procesos de produccion. En esta publicacion, ademds, se nombra
directamente a tres empresas, vinculandolas con acusaciones que, si el publico desea
conocer, puede visitar el enlace hasta el dia de hoy, 1 de mayo de 2025, disponible.

Con base en las interpretaciones anteriores, el mensaje de las imagenes digitales
publicadas por la empresa de Nestlé y Coca-Cola pretende proyectar ideas positivas que
reafirman su posicién corporativa y ecologica. Los propdsitos del greenwashing buscan
persuadir a la sociedad dispuesta a contribuir, aceptar y apoyar a ciertas empresas
consumiendo sus productos sustentables. En este contexto, la hermenéutica y el giro visual
imaginan herramientas reflexivas respecto a los productos que se promueven, la imagen de
las empresas que los promueven y confrontan este tipo de mensajes desde otras
perspectivas.

La hermenéutica, que se origina desde el mito griego del mensajero Hermes, esta
proporcionando aplicaciones metodologicas que continuan siendo pertinentes en otros
andlisis de imagenes proximos. Segin este mito, la tarea de Hermes era interpretar
mensajes de los dioses para los mortales y se podria decir que este personaje simboliza hoy
en dia el ejercicio intersubjetivo de comprension sobre cada experiencia (Heywood &
Sandywell, 2005). La hermenéutica estd presente desde el momento en el que se puede
enunciar en imagenes como las de Nestlé que se encuentran abajo. Las herramientas
filosoficas y socioldgicas que proporciona en la actualidad pueden develar a continuacion,
una intencidn corporativa para mostrar su venta de café como una experiencia favorable

con el campo y los procesos de cultivo.
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La imagen de la izquierda fue posteada por la empresa Nestlé el 19 de agosto de
2024 en la plataforma de Facebook. La imagen de la derecha que habla sobre practicas
sustentables en la produccion de café fue posteada en Facebook el 16 de agosto de 2022 y
viene acompanada de una descripcion que afirma una meta de abastecimiento sustentable
para este ano, 2025; trac ademds un enlace para darte a conocer sobre la iniciativa, sin
embargo este no funciona.

En un escenario donde estas narrativas de greenwashing son desafiadas, lo
contra-narrativo le sefiala al publico el reconocimiento de inconsistencias, intenciones,
distorsiones de practicas empresariales y productivas con apariencia sustentable. Por
ejemplo, se pueden apuntar con tinta roja las contradicciones y discrepancias del discurso
del marketing verde, comparandolas con informacion vinculada a situaciones ambientales
como la escasez de fuentes energéticas, hidricas, minerales y agricolas, el aumento en el
costo de todas las materias primas, etcétera. Como sefiala Pichael (2019, p. 26): “La
apariencia de una imagen positiva de marcas transnacionales necesita pruebas de veracidad,
por lo que construyen verdades apoyadas en imagenes y videos colgados en la red y
normalizadas en los espacios offline”.

Observar hendiduras, como las mencionadas, en la continuidad del greenwashing
permitird en los proéximos capitulos abrir espacio a criticas diversas. Una de ellas es la
promocion de ideas sobre desarrollo econémico y social mundial, aparentemente
preocupada por el medio ambiente (Estenssoro, 2015). En otras palabras, el
cuestionamiento de las propuestas sustentables va descubriendo el velo que encubre toda su
retorica. Es imposible que desde la visién de un modelo antropocéntrico de acumulacion y
actualmente capitalocénico, exista un lugar virtuoso donde la naturaleza encaje
perfectamente. Esta presuncion es invalida al aceptar realidades como la contaminacion, el
agotamiento de los recursos naturales, la muerte de ecosistemas enteros y el calentamiento
global.

En este contexto de conjeturas, el conservacionismo ambiental se ha impuesto como
un paradigma de la economia ambiental vigente. Su papel se ha descrito como un conjunto
de medidas que determinan las maneras de uso de la biosfera a modo de controlar su
agotamiento. Tales conductas definen al mismo tiempo el objetivo de preservacion

ambiental y el uso de la naturaleza como un medio para fines comerciales y consumo.
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Dicho de otra manera, el conservacionismo ambiental pertenece al antropocentrismo y al
capitaloceno. El planeta tierra o geosfera, es instrumentalizada sin pretender su
exterminacion. La cultura digital hace relevante todo tipo de contenido que se relacione con
esta cosmovision ambiental, la categoriza, disefia y representa finalmente a través de
imagenes digitales.

Asi como mas arriba ya se han observado ejemplos, la siguiente imagen publicada el
17 de septiembre de 2024 en una pagina de Instagram dedicada al tema, expresa ideas sobre
el conservacionismo que son acompafiadas de una invitacion a reflexionar sobre el

greenwashing.
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Figura 6. Bioloversdelmundo (2023).

La publicacion de biolovers logro el alcance de 240 interacciones registradas y fue
compartida cinco veces en tan solo unas horas. Su formato de comunicacion es el frame?* de
una serie popular de los 2000. Este frame en especifico se ha reproducido en diferentes
redes de andlisis y tendencias. Pertenece a la temporada 7, del capitulo 4 de Malcolm y
aborda la muerte del padre de Hal, quien se muestra devastado por el acontecimiento. Por si
no fuera lo suficientemente ingenioso, el pie de la imagen comienza con otra frase también

conocida en redes sociales que se refiere a un didlogo de la pelicula El hombre arana. Esto

2 El concepto frame, en este contexto, se refiere a una imagen o fotografia obtenida de la secuencia de una
escena.
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no invalida el significado que se reconstruye, ahora colocando a Hal como una persona
devastada, que necesita del hombro de su esposa Lois para llorar, pues hay quienes “le
dicen conservacionismo al greenwashing”.

Ahora bien, habria que preguntarse por qué los estandares de preservacion
capitalistas no han demostrado interés genuino por priorizar la naturaleza sobre la ganancia,
el consumo, el estilo de vida y la cultura de desperdicio como anuncia Italo en las ciudades
invisibles. En parte se debe a que el sistema econdomico que busca su transicion a la
sustentabilidad es el mismo que crea apegos adaptables a lo temporal de cada nueva
tecnologia. Conforme la tecnologia favorece la acumulacion y perversidades del capitalista,
se necesitan cada vez mas las materias primas bajo practicas extractivistas y de explotacion.
O'Connor (2001, p. 27 en Treacy 2020, p. 257) menciona al capitalismo como un sistema
autosexpansivo cuya meta es el crecimiento y la adaptacion sin limites.

La sustentabilidad o lo sustentable se muestran como conceptos enhebrados que
bajo el manto del discurso de conservacion, implican actividades de produccién para
satisfacer las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las generaciones
futuras (Gutiérrez, 2021). Estos términos se suman al aprovechamiento ambiental,
sincronizandose en la creatividad de disefios graficos, visuales y audiovisuales. Beck
(2002) dice que la ecologia tradicional y liberal no pretende rupturas con la normatividad
que rige la destruccion de la biosfera; mas bien se normaliza en una tragedia
necroecologica.

La necroecologia se refiere a un término que combina las teorias biopoliticas de
Michel Foucault y el concepto de necrocapitalismo de Achille Mbembe para explicar la
muerte de la naturaleza a manos de ciertos intereses econémicos (Lucatello y Carril, 2023).
Para la estética griega se entendia la tragedia como la muerte de la naturaleza, cuya
cualidad constituye su inevitable agotamiento al sostener la humanidad (Engel, 2019).

El andlisis alcanzado hasta aqui reafirma la discusion de que la sustentabilidad
puede ser utilizada como publicidad para justificar practicas de explotacion ecologica. En
este sentido, las nociones de normalidad y normatividad se muestran positivas y no
cuestionan los fundamentos del modelo econdomico actual. Hasta ahora queda claro que en
la logica del capitaloceno y plasticeno, la naturaleza se considera como objeto de

explotacién barata porque corporaciones especificas se sirven de ella como medio de
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produccidn y enriquecimiento casi inagotable. El modelo econdmico capitalocéntrico se
beneficia de la naturaleza a costa de su colapso inminente sin que la sociedad globalizada
logre aprehenderse de tal cuadro, pues se distrae por sus funciones individuales de
consumidor y trabajador sustentable (Moore, 2016).

Anteponer en todo caso la afirmacion del desarrollo sustentable dentro de redes
sociales tiende a negar diversos factores de explotacion y se contradice con los argumentos
de que sus actividades de produccidon sostienen ritmos coherentes con los limites de
equilibrio ambiental (Treacy, 2020). En esta contradiccion, Wallerstein (1980, en Moore,
2016) introduce el concepto de un oikeios.” Este concepto rechaza la reduccion de la
naturaleza a la condicion de un recurso explotable y como factor de competitividad
econdmica, la cual viene disfrazada de esa ilusion de sustentabilidad. Lo sustentable esta
subordinado, desde los enfoques universales, a cadenas de produccion de mercancias
(Treacy, 2020).

Finalmente suena razonable pronunciarse al rechazo de acciones humanas
etiquetadas como civilizatorias, ;para quién? Mas bien, se ha ignorado por mucho tiempo
asignarle un valor y lugar adyacente a la naturaleza, que no sea solo el de justificar el
control sobre ella. Beck (2002), agregaria que los efectos ecologicos actuales no solo son
problematica actual, sino que ademas reflejan otras crisis estructurales que navegan con
bandera de desarrollo industrial y tecnolégico. Se concluye con este ejercicio general de
comprension hermenéutica respecto a la imagen digital cuyo contenido se relaciona con
crisis medioambientales que, en el greenwashing, se busca que las responsabilidades sean
asumidas finalmente por los consumidores, quienes demuestran su conciencia moral con el

planeta aunque su acceso a ella sea asimétrico.

3 Este neologismo para Moore (2013, p.91), es capaz de reconocer la naturaleza como matriz creativa,
geologica, histdrica y dialéctica de la vida humana.
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Capitulo I1. Imagenes digitales interpretadas a partir de discursos ambientales
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Capitulo I1. Imagenes digitales interpretadas a partir de discursos ambientales

En el contexto del siglo XV, la imagen era percibida como un fendmeno sobrenatural: un
producto atemporal de la imaginacién dotado de una cualidad trascendente. Se podria decir
que la imagen es producto de la creacion humana y la acompana desde sus origenes, como
vehiculo de representaciones del mundo. La invencion de la imprenta ayudd a polinizar el
vinculo entre la imagen mental y material, convirtiéndola en un icono estético de
conservacion y creacion artistica que abarca distintas épocas y geografias (Pichel, 2019).
Elementos como la composicion, la luz, la sombra, el color, la textura, las perspectivas de
angulo y alcance, la captura del momento y el espacio materializan las imagenes,
atravesando la visualidad con la conciencia. O como sefiala Josep (2024, p. 14): “las
imagenes son objetos conectados con la realidad a través del imaginario”

La imagen opera como documento visual y testimonial de la memoria, anclando
dimensiones politicas y culturales a su carécter estético (Panzetta, 2020). La ideologia,
inseparable de lo invisible, define la imagen desde su inmaterialidad suturando los
complejos sistemas de creencias y simbolos, para después proyectarlos en distintas capas de
comprension. En el contexto contemporaneo, cabe preguntarse si las imagenes digitales
funcionan como un godete, es decir, una especie de plato donde se mezclan los distintos
pixeles ideoldgicos y estéticos que conforman el disefio de una imagen. Asi, la imagen
materializada en la dimension digital se revela como una transformacion de condiciones
histéricas que no desaparecen.

Con la tecnologia del siglo XX, las imagenes digitales se consolidaron como una
fuente visual que pronuncia su valor cuando es vista y reproducida. Este valor, como apunta
(Thompson, 1993, p. 26), dirige las intenciones de multiples discursos “en virtud de las
maneras en que las estiman los individuos que las producen y reciben, y en virtud de las
maneras en que estos individuos las ensalzan, denuncian, atesoran o aprecian”. Retomando
lo que refiere Thomson, una caracteristica estética de la imagen digital corresponde a su
capacidad de reencarnar ideologias ya sean visibles o latentes que comunican el curso de su
interpretacion.

Con base en estos preambulos, el capitulo define la imagen digital como un conjunto de

pixeles que integran una intencidon codificada por multiples sistemas de referencias y
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algoritmos en cadena, hasta llegar a un usuario que interactua con ella y alcanza niveles
distintos de comprension de su discurso. Hoy en dia, la gran variedad de imagenes lleva a
clasificarlas segin sus caracteristicas figurativas, perceptivas y propiedades multimedia.
Pueden ser audiovisuales, artisticas, graficas o iconicas, entre otros aspectos. Los recursos,
técnicas y herramientas empleados en su composicion también son diversos y convergen en
una especie de mosaicos que en su formato digital se convierten en lienzos pixelados.

En términos de hipermedia, la imagen digital integra recursos multimedia con
informacion textual para expandir su conceptualizacion y redirigir hacia otras fuentes, sitios
o recursos de la web (Carrera, 2019). En el cuadro actual se definen las imdgenes digitales
como huellas de un paradigma mezclado de “postfotografia” y “collage”. La postfotografia,
segiin Toro y Grisales (2021), sefiala las transformaciones experimentadas por la imagen
fotografica con su digitalizacion y nuevas formas de comunicacion. Por otro lado, el
collage se refiere al “encuentro de dos realidades distantes en un plano ajeno a ambas”
(Danto, 1999, p. 28). Aqui, ya no hay planos que separen lo estético de lo digital porque la
imagen digital trasciende paradigmas tradicionales, absorbe parte de ellos y los adapta en el
horizonte contemporaneo donde se extiende constantemente.

Sin embargo, las practicas creativas se problematizan cuando los flujos mediaticos
dirigen y seleccionan las experiencias que merecen ser representadas en el marketing
digital. Por eso, la imagen digital es un ejemplo de las artes visuales, que demanda no solo
observacion pasiva, sino también el acto inmersivo en todas las referencias estéticas y
artisticas que sean posibles (Lonna, 2022).

La imagen, como parte constitutiva de la humanidad y su historia, existe y persiste en
los indicios de cualquier experiencia corporea. Se unifica en todo momento del proceso
fisico y mental, incluso cuando un sujeto no es consciente de ello. Si la imagen abstracta
permanece incluso cuando el sujeto duerme, su materialidad digital reafirma esa
omnipresencia teniendo la posibilidad de instrumentalizarse como un vehiculo mediatico de
visualidad voluntaria o impuesta. Paradojicamente, en el entorno virtual, donde no existen
limites y la sobreproduccion de imagenes se convierte en otro problema, su distribucion es
condicionada por intereses economicos (Toro & Grisales, 2021).

El contenido de temas medidticos, como sefiala Beck (2002, p. 37), “forman parte del

tejido social del conocimiento, con todas sus contradicciones y conflictos”. Un ejemplo es
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el greenwashing, cuyo discurso se caracteriza por el uso de codigos visuales y sonoros que
trasladan responsabilidades medioambientales al consumidor. Mientras la sociedad resiste
sistemas desiguales, explotacion y crisis ecoldgicas, las imagenes ensuefian ideales de
cobertura de las necesidades basicas como el agua, un entorno limpio, seguro y digno para
todas las especies vivientes por encima de mecanismos de extraccion de plusvalia (Pichel,
2019). Dentro del mismo esquema, cada individuo alcanzado por el mensaje es persuadido
de modelarse una imagen del medio ambiente como si fuera mercancia o medio para
satisfaccion.

Lamentablemente, la naturaleza reducida a “excedente ecologico” ha decaido sin
retorno hasta el agotamiento desde que la tecnologia propicio la industrializacion, “mientras
que la masa del capital contintia creciendo (Moore, 2016, p. 220)”. Desde este tema, la
estimacion estética de imagenes digitales requiere lograrse mas alla del ocularcentrismo.*
Aunque por un lado su estética habla por si misma, al hacerlo completa la comprension de
lo que percibe la vision y todos los demas sentidos.

El contenido visual afirma una economia basada en ciclos de consumir-tener-desechar.
En tal enfoque hermenéutico, el sujeto se refleja a través de su interaccion con imagenes
compatibles con sus intereses, deseos y necesidades especificas. Como sefiala Levin
(1993a: 5 en Dalpra, 2022), basandose en practicas de navegacion virtual, apunta la mirada
hacia lo visual, su discurso y los limites de su representacion, configurando relaciones
inéditas, mentales e inmateriales que trascienden la fisiologia ocular.

Carrera (2019) dice que si bien el término ocularcentrismo no es ampliamente
conocido, las circunstancias diarias afirman un dominio de la experiencia visual sobre otros
sentidos y “se presenta como un fendmeno inconsciente o consciente que se adopta como
un suceso normal y cotidiano (p.7)”. En el espacio digital, el individuo abstrae su realidad
vivida mediante la vista. Pichel (2019), propone que durante tal proceso se establecen
relaciones entre los siguientes elementos clave de existencia social: el capitalismo como
sistema econdmico actual y sobre el que la imagen ha conformado l6gicas de consumo; la
sustentabilidad como narrativa que impone éticas sin garantias de justicia ambiental

comprobada; y la imagen como objeto complejo que fundamenta un sistema visual y ocular.

* Referencia del capitulo V.
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Esta propuesta rodea con sus propodsitos los deseos individuales, que al buscar
satisfaccion terminan privatizados y persuadidos por ofrecimientos de mercado, como la
venta vacia de bienestar personal desde el ambientalismo. Asi, la existencia social e
individual se conectan con los simbolismos analogos de la imagen. Segin Ricoeur (en
Solares, 2011, p. 17), se amplian las dimensiones de andlisis de la imagen de la siguiente
manera: como una dimension cosmica donde su entendimiento se extrae de la naturaleza
hacia su representacion visible; la dimension onirica significa una profundidad en la
experiencia visual a través de su reflexion; y la dimension poética busca sentido a
manifestaciones de lenguaje hibridas. Estas dimensiones de caracter estético son logradas
cuando la visualizacion de una imagen en cualquier formato produce experiencias
sensoriales en otras vias de sentido.

En un juicio critico, el ocularcentrismo como una perspectiva que estima los 0jos como
organos de primer contacto desencadena que la vista y la vision sean parte principal de
procesos de comunicacion y comprension. No obstante, Carrera (2019) dice que en la
actualidad la validez del conocimiento y la informacion estd marcada por la imagen en
multiples presentaciones porque esta ha propiciado en la sociedad sentires orientados hacia
el consumismo.

Problematizar el ocularcentrismo desde la cultura visual implica localizarlo en las raices
occidentales del siglo XXI, cuando fue llamado por Rukavina (2012) “el siglo de lo visual”.
Para la reflexion filosofica, su representacion en tanto lenguaje visual podria considerarse
como el espiritu del mundo contemporaneo, pues la modernidad emerge de un tiempo y
espacio donde la vista se impone sobre las demas experiencias sensoriales. En este
contexto, la imagen digital representa su caracter visual ante la opinion publica,
determinando asi otras figuras sensoriales tras un telén de fondo (Carrera, 2019).

Mientras la produccién y distribucion de imagenes digitales o material audiovisual
transforman imaginarios de comunicacion, el giro visual incita al acto de observacién como
lectura predominante en la vida diaria. La cultura global necesita reflexionar sobre las
técnicas de creacion de las artes visuales en su sentido estético e instrumental. Por eso, en el

giro visual:
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“La imagen puede convertirse en el lugar del deseo mismo y despertar un deseo
en quien la contempla creando un sentimiento de carencia y anhelo. Este poder
de la imagen sobre los deseos y deseos de cosas, personas y actividades es un
rasgo que la publicidad en particular ha retomado activamente, pero también es
la fuerza motriz de una sociedad capitalizada en las redes sociales”. (BaBler et al.

2019, p. 61)”.

El anélisis hermenéutico considera que la imagen, en su aspecto digital, trasciende y
se adapta a la intersubjetividad de quien la percibe. Penetra la vision y las relaciones
mentales posibles, reacomodando estas ideas con discursos sustentables. Con herramientas
tecnologicas, la tierra es pixelada y transfigurada hasta convertirse en una abstraccion
digital (Miller & Maxwell, 2017). Los dispositivos digitales y las plataformas de redes
sociales no solo influyen en opiniones, conceptos y comportamientos, sino que, mediante
maniobras de lavado verde (greenwashing), bloquean el resplandor de criticas al sistema
antropocéntrico y capitaloceno. Estas estrategias desvian el margen de resistencia real
(McLuhan, 1996).

La écfrasis es un ejercicio que transforma la obra a su descripcion. En este caso, la
imagen digital es interpretada y descrita lingiiisticamente, ya sea dindmica, estatica,
silenciosa o fonica (De la calle, 2005). La interaccién con imagenes digitales induce éticas
hacia la humanidad, pero también considera las capacidades del observador como un sujeto
activo que puede emitir juicios morales en relacion con el planeta que habita y como lo
habita.

A diferencia del pensamiento aristotélico, que distingue la realidad de la fantasia, en
la imagen digital se fusionan ambas representaciones. Su simbologia logra realizarse
cuando es apropiada por quien la mira, la entiende y comparte la misma idea. Entonces,
(qué es lo que la imagen digital imita de la realidad cuando se vincula con el medio
ambiente? Este tipo de arte visual-digital es confrontado cuando se habla de consumismo
digital y de imagenes prefabricadas para fines de mercado. La realidad y su imagen llegan a
convertirse en dos caras de una moneda que intercambia probleméaticas medioambientales,
unicamente en términos de imperativos comerciales. Una imagen digital se asemeja a la de
un rollo analdgico cuando es materializada, pero difiere en su posibilidad masiva de

reproduccion y condiciones de tendencia.
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Tanto la imagen digital como la imagen andloga son creaciones de distintas
temporalidades. Su aprehension depende del ojo, las manos y las herramientas al alcance
que realizan su visualidad. Sin embargo, en el tema de las crisis ambientales, las imagenes
digitales y sus mensajes son objeto de analisis en la pertinencia de los discursos ecologicos
que revelan. Si bien cada sujeto construye una imagen y la interpreta en su realidad de
todas las formas que su imaginacion le permita, el greenwashing plantea una intencion
univoca: alterar problematicas y practicas insostenibles bajo la apariencia conservacionista
y sustentable.

Este mecanismo se sostiene en la confianza que generan sociedades preocupadas
por el medio ambiente, pero dejando a un lado el cuestionamiento de privilegios
excéntricos de personas como Jeff Bezos, Carlos Slim o la familia Walton, quienes son mas
responsables como empresarios de la desigualdad, el hambre y la contaminacion planetaria
(Thériault, 2024). Por su parte, el llamado desarrollo sustentable se mantiene vigente bajo
esta misma légica y continua anteponiendo politicas que de ninguna manera parecen
reprender las caras detras de corporaciones que “favorecen el crecimiento econoémico”.

Los mecanismos que pretende el greenwashing carecen de regulaciones corporativas
y visibles al publico sin proponer sistemas alternativos de produccion. La interiorizacion de
imagenes digitales como herramientas de marketing verde solo normaliza falsas soluciones
y promueve narrativas ambientales en beneficio corporativo y de unos cuéntos.

El acercamiento epistémico de la imagen sobre su sentido visual, digital y ambiental
es representado a continuacion. La secuencia de imdagenes publicadas mas abajo
corresponde a una marca de bebidas (principalmente café¢) demasiado popular y consumida
en el mundo. Cada una de ellas pertenece a diferentes perfiles en Facebook, todos

verificados.
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De izquierda a derecha en la publicacion de Starbucks Bahamas (2024) se observan
tres envases de colores que inspiran a creer en su sostenibilidad con la adquisicion de vasos
y tazas de edicion especial. La edicion de esta imagen ofrece vasos y tazas en un entorno
estilizado por hojas de distintas especies y algun tipo de musgo, con un fondo verde y luz
suficiente para resaltar con naturalidad los productos. El mensaje que acompafa lo
ambientalista de la imagen es el de “disfrutar” y “sostenible”. En un paralelismo de esta
empresa, el perfil de @emprendedor.com notifica que por muy ecologistas que sean los
mensajes de sus campanas eco-friendly, el CEO responsable de la compaiiia utiliza uno de
sus aviones para trasladarse de su casa a su oficina. Tampoco resulta muy positivo para el
medio ambiente un reporte de responsabilidad global de la empresa en 2008 para el disefio
de la imagen posteada por @Greenpeace México donde advierten que en USA se desecha
una gran cantidad de vasos contaminantes.

Hay una idea heideggeriana sobre la lectura y el analisis de contenido digital como
el arriba. La vision es aquello que permite verlas, pero no solo a través de los ojos sino
también a través del contacto de las partes simbolicas y semanticas que las constituyen
(Heidegger, 1997). Esta panoramica se extiende por la mirada colectiva en distintos matices
de color e intensidad de verdad, validez y realidad, enhebrandose con las representaciones
virtuales.

La representacion mas significativa de la imagen simbolica y el aprendizaje estético
se da dentro de los margenes de la experiencia publica y el lugar-hogar (Athi¢, 2023). Se
comparte en comunidad y se aprehenden interacciones con el entorno cotidiano y virtual,
dibujando mapas con lineas y limites territoriales (Romele, 2019). Sin embargo, es de
reflexionarse que la realidad virtual ejerce rituales de lenguaje que introducen a los

espectadores en situaciones manipuladas. Martinez et al., (2015, p. 174) dice que:

“Hay distintos modos de ser transparente a través de las imagenes: la mas
elocuente es el mostrar la evidencia, aquello que se sospechaba pero que no era
explicito, la imagen vuelve explicita la informacion, es una evidencia. Otra
forma de ser de la transparencia es la denuncia, la imagen tiene una gran
capacidad de denuncia, al mostrar aquello que no puede ser dicho (Martinez et

al., 2015, p. 174)”.
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La hermenéutica encuentra en la imagen digital evidencia de conocimientos sobre la
sustentabilidad. No obstante, por mas vastos e inexplorados que sean los horizontes
digitales y por mas inmenso que pueda resultar el flujo de publicaciones en redes sociales,
el paradigma ocularcéntrico es consumado la apropiacion de imaginarios reproduce

discursos especificos a partir de la mirada (Heywood & Sandywell, 2005).

De todo esto se puntualiza el siguiente supuesto: la imagen digital como dispositivo
de manipulacion para el consumo requiere de atencion y aprendizaje para su lectura. Y
puede ser atendida atn si no existe voluntad declarada, pues la comunicacion de masas
posee fuerza para definir al sujeto como receptor innato de sus mensajes. A su vez, la
capacidad de visualizar convierte todo lo recibido en imagenes mentales, antes de volver a
materializarlas. Los sistemas de lenguaje son un canal donde se transfiere la informacion
entre el emisor que envia el mensaje hacia el receptor a quien va dirigido (Benavides et al.,
2018). El papel simbolico de la imagen digital como objeto de discurso medioambiental es

estimado por su funcion estética, es decir, sus intenciones predisefiadas.

El quehacer hermenéutico en este momento comprende el lenguaje visual, textual e
intertextual implicito en las relaciones de la sociedad con la naturaleza. Puesto que la
experiencia del mundo y la definicion de este no solo son producto de la imaginacion, sino
de una realidad integrada por varias dimensiones. El sujeto habituado a un entorno que
moldea el sentido comun de los espacios digitales, carga consigo sistemas referenciales que

flucttian de sensus communis virtuales a otros sensus communis fisicos.

La cultura digital y globalizada estan tejidas por las mismas hebras. Las comunidades
virtuales comparten informacién y conocimiento adquiridos de las relaciones cotidianas;
esto permite la navegacion abstracta y la amplificacion de la intuicion hacia constelaciones
digitales con apariencia infinita. Las maquinas fisicas detras de todo esto absorben
insaciables, energia y agua como si fueran hoyos negros. Foucault (1970, en Treacy, 2020)
ya habia teorizado que los sistemas de interpretacion del mundo condicionan a los sujetos

en sus formas de entendimiento y aprehension.

Los simbolos o signos que intervienen en la apariencia de las imagenes digitales no

solo se limitan a la distribucidon de informacién sobre el medio ambiente. Las
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representaciones que la globalizacién colorea se convierten en instrumento estandar de
coaccion pasiva. Los ejemplos visuales a continuacidon, ayudan a entender una realidad
donde la politica internacional favorece al poder econdmico antes que a la naturaleza en si

misma.

loraalgroups_latam e =

A kraigroupe_lsbam - Audn oraginal

APOYAMOS PROYECTOS
INNOVADORES QUE
AYUDAN A RESTAURAR
ECOSISTEMAS

DETERIORADOS

Figura 8. GAP (2021), SheGlam Official (2023), L'Oréal Groupe (2023).

Observandolas de izquierda a derecha, la primera publicacion corresponde a la
captura de pantalla del perfil de la empresa mundial de ropa GAP. Es parte de un video que
muestra distintas imagenes relacionadas con la naturaleza, el cultivo de algodéon y la
historia de Pramila, una agricultora de algodon, y su comunidad. Segin la informacién
mostrada en la publicacion, GAP apoya una alianza de mujeres para tener acceso a agua
digna y limpia en la India, pero ¢el espectador es consciente de que se trata de una marca de
ropa de fast fashion? Observando ahora la imagen publicada por la linea cosmética de
SHEIN, el sujeto que aparece a cuadro se identifica como trabajador de la marca y desde su
testimonio argumenta que posee etiquetas de conciencia ecoldgica. Para reafirmar ese
discurso, en otras escenas del reel de Shein se exhiben algunos de sus procesos de
produccion, omitiendo la parte de las materias primas. Finalmente, la imagen de la pagina
@lorealgropue latam solo se enfoca en anunciar su apoyo a los ecosistemas en calidad de
deterioro, y lo dice una estética de la naturaleza en donde una mujer blanca, delgada y alta

se observa en distintas tomas.
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La empresa de L’Oreal también dice en su publicacion que apoya proyectos
relacionados con el medio ambiente, pero no especifica cudles. Habla de la conservacion de
un millon de hectareas para el 2030, pero evidencie informacion al respecto. Una lectura
hermenéutica como esta puede contribuir significativamente al estudio critico de la
publicidad en general y mas especifico del marketing verde o greenwashing. En esta misma
determinacidn, la imagen digital en tanto objeto de estudio hermenéutico atraviesa todas las

intersecciones posibles del discurso ecologico.

En contraste con el greenwashing, el eco-activismo es una forma de subpolitica
situada desde la ecologia politica o ecologia marxista. Este término en si mismo implica
participacion politica fuera de los margenes de sistemas politicos, de ambientalismos
institucionales o campafias corporativas. Sus participaciones se expresan desde la
autoorganizacion individual o colectiva y se reflejan en el espacio digital a través de
perfiles que declaran inaceptable el desarrollo de las economias industriales y sus

contradicciones de sustentabilidad.

El eco-activismo cuestiona al greenwashing porque este tltimo delimita hegemonias
visuales y campanas de marketing pintadas de verde y azul. El lenguaje que manifiesta para
alcanzar eficacia se diluye entre las caracteristicas del mensaje y las del potencial
consumidor. “Dentro de las caracteristicas de un mensaje hay tantos elementos verbales
como visuales o auditivos. Para comunicar eficazmente un discurso persuasivo con una
audiencia, los mensajes y anuncios deben incorporar comunicacion directa y comunicacion
indirecta (Davis, 2024, p. 10)”. Ademas, deben evitar que la audiencia requiera investigar
otras fuentes para verificar sus declaraciones.

En la hermenéutica digital, el lenguaje visual es comprendido como parte de todo un
proceso de comunicacion donde el usuario recibe informacion grafica, auditiva y/o textual,
asimilando ideas producidas del contacto con varias o todas las partes de mensajes cargados
de significados. Las imdgenes digitales cumplen un rol que no se agota en la apreciacion,
pues ofrecen juegos de lenguaje profundo entre la identidad de cada perfil digital.

De acuerdo con Lonna (2022), Paul Ricoeur denomina mimesis al proceso
hermenéutico en el que se producen relaciones, como la descrita antes, y efectos entre la
creacion y la recepcion de un producto estético, en este caso de una imagen digital. La

figura 9 a continuacion representa graficamente las fases de la mimesis.
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Figura 9. (Lonna, 2022, p. 87).

En el contexto contempordneo de la ecologia, la mimesis responde a una
representacion cuyo sentido de conciencia oscila entre la continuidad y la discontinuidad
del valor de la naturaleza misma. Dicho de otra manera, en el circulo “preconfiguracion del
autor” se identifican perfiles que publican imagenes digitales o contenido audiovisual con
tematica ambiental de greenwashing o eco-activismo; en el circulo “configuracion de la
obra de arte” se sitia la imagen publicada y acompanada del mensaje; dentro de “la
refiguracion del lector” se identifica la percepcion de los circulos anteriores hasta lograr
reacciones en todos los procesos.

En ese mismo hilo de mimesis, las imagenes de mas abajo (figura 10) aplican las
fases de esta teoria. En las siguientes publicaciones digitales, el proceso de mimesis se hace
presente cuando se alcanzan a deducir intenciones de su contenido e implicaciones
intersubjetivas.

Todas las imédgenes de abajo corresponden a capturas de pantalla de un video donde
se visualizan varios mensajes respecto a la naturaleza. La primera es una mano sosteniendo
unas semillas a punto de ser cultivadas; la segunda es la puesta de sol cubriendo un campo
hermosamente cultivado; la tercera imagen es un cielo azul y limpio de fondo que coexiste
con una fabrica cervecera. La secuencia en conjunto representa la mimesis que se traduce
en el mensaje ecoldgico de esta empresa hacia su publico, invitdndolos a contribuir con su
vision y mision eligiendo los productos de @grupomodelo. La composicién de estas
imagenes estd disefiada para proyectar una percepcion contemplativa y valorativa de la
naturaleza como un lugar hermoso en el que se cultiva, pero en el que también se produce

cerveza en fabricas sustentables.
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Figura 10. Grupo Modelo (2023).

De acuerdo con las fases de mimesis en la refiguracion del lector, el receptor, que es
el usuario a través de su perfil personal, asume la ejecucion de asociaciones, imaginarios y
pensamientos de la marca comercial que pueden seguir presentes cuando consume los
productos promocionados. Para complementar este analisis, se observa en la figura 11
mediante la prefiguracion del autor, la configuracion de la imagen digital (obra de arte) y la
refiguracion del observador. Hay un contraste entre la informacion visual de las Naciones
Unidas (2023) y Vegan Label (2023) y la de Grupo Modelo (2023).

Como se acaba de mostrar, la hermenéutica digital y comparada disloca los
mensajes y publicidades ambientales considerando la variedad, intenciones y condiciones
del contexto reapropiados desde la estética virtual. En las imagenes de Grupo Modelo
(2023), se observan afirmaciones meramente romdnticas e idealistas, evidenciadas por
perfiles independientes de la corporacion.

Cuentas de redes sociales como Naciones Unidas (2023) o Vegan Label (2023)
informan sobre industrias de hipercontaminacion e hiperexplotacion ecologica, agregando
fuentes adicionales e hipervinculos en la descripcion de sus imagenes. En cualquiera de los
gjercicios de mimesis, se deben considerar sus condiciones de materialidad de carécter

historico, politico, cultural, geografico, natural, econémico e individual. Lo que en algin
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momento propicid la agricultura como una actividad de supervivencia, ha terminado en
deseos perversos, casi increibles de produccion, acumulacion de riqueza y control
ecologico.

La hermenéutica, como filosofia militante, articula relaciones continuas entre la
conciencia del individuo, los objetos de interaccion que son las imégenes digitales, su
contexto y las problematicas ambientales que condicionan toda la dindmica de la apariencia
y la representacion. En palabras de Posadas (2013, p. 118), “la economia del engafio es la
pieza fundamental para que la reproduccion de un sistema capitalista sea estable por si
mismo y ponga en el mercado valores que la sociedad aprueba y promueve”. La llamada
civilizacién condena al sujeto al papel de complice en la violencia de la naturaleza, su
explotacion y la explotacion de toda especie.

Lo que se ha explicado hasta ahora es un ejercicio metodolégico que manosea las
criticas sobre la naturaleza y el medio ambiente. Se han utilizado instrumentos estéticos,
visuales y digitales y técnicas compatibles con sus propdsitos y ademds pretende otro
objetivo practico: el de abrir una ventana hacia otras maneras de relacionarse con la
naturaleza. Estas relaciones desairan conceptos de sustentabilidad o conservacionismo
como etiquetas positivas para la promocion de marcas que se publicitan como
ecoamigables. Si se quisiera pensar en alternativas epistémicas, se sugieren reflexiones
desde el marxismo ecoldgico como una propuesta critica.

Fragmentar el paradigma antropocéntrico implica reconocer que las logicas de
desarrollo y civilizacion hegemonicas meramente normalizan y dan legalidad a jerarquias
donde el hombre blanco, eurocentrado y occidental es una especie aparentemente suprema,
es decir, el “ser superior sobre todos los demas animales (Miller & Maxwell, 2017, p. 13)
que merece imponer su voluntad interfiriendo en todo espacio y momento en el que su
voluntad le lleve.

Las ideas anteriores razonan por qué cualquier problema ambiental es tratado en
términos de valores de mercado. Ya desde ahi se agregan estrategias sustentables,
sostenibles o limpias que pretenden mejorar situaciones econdmicas sin dejar de ejercer
control de gestion ambiental. Treacy (2020) dice que este es el mismo tipo de economia

que promueve cambios individuales en la cotidianidad a través del consumo masivo de
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productos ecoldgicos, pero al comprar bienestar medidtico, japoya la biosfera o las
corporaciones?

La imagen digital en su caracter de dispositivo cultural sujeta cuestionamientos o
asimila las relaciones entre la naturaleza y la sociedad. Intencionalmente, los colores y
disefios que la publicidad selecciona para invisibilizar cualquier duda sobre crisis
ambientales reciben el nombre de practica artistica operante. Es decir, segiin Walter
Benjamin, una imagen digital publicada es una obra estética, y en tanto que integra los
aparatos culturales de una sociedad y el sistema capitalista se sirve de ella asi como lo hace
del planeta Tierra (en Sgaramella, 2021).

La comprension hermenéutica de imagenes digitales, cuyo tema es la preocupacion
por la naturaleza, interroga la validez de su mercantilizacion como parte de la redistribucion
de lo sensible (Ranciére, 2010 en Sgaramella, p. 2020). A través de imagenes publicadas en
redes sociales por grandes empresas y corporaciones, trasluce la cosificacion de la
naturaleza mientras ciclos de produccion y consumo continuan sin descanso. La direccion
que llevan los ejercicios hermenéuticos es juiciosa del culto necroecoldgico que se consuma
en practicas y comportamientos que dan muerte a la naturaleza.

La necroecologia es un término contemporaneo que define la existencia historica de
estrategias cada vez mdas agresivas, contundentes y descaradas. Un ejemplo es el
desmantelamiento progresivo de instituciones ambientales, dejandolas desprotegidas al
reducir o eliminar subsidios para dar entrada a intereses de inversion extranjera (Lucatello
& Carril, 2023). Otra estrategia es la violacion de los derechos humanos ambientales, o
dicho de otra forma, privatizacion del acceso y derecho a necesidades vitales como el agua
para que industrias corporativas puedan acaparar.

En América Latina, los activistas ambientales encuentran en plataformas de redes
sociales un espacio para la denuncia de practicas necroecoldgicas. Lamentablemente, estas
posturas los convierten en blanco amenazas por parte de entidades que se apoderan de
territorios, a menudo con el respaldo politico. Este escenario escala al asesinato de
activistas que intentan impedir el despojo de tierras, explotacién agraria, contaminacion
industrial, implementacion de megaproyectos, entre otros ejemplos (Lucatello & Carril,

2023). Finalmente, la muerte y tortura hacia la biosfera normalizada a través de la
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mercantilizacion de recursos como el petroleo, el agua y la mineria, consolida este ciclo
destructivo.

Las imagenes a continuaciéon denuncian este tipo de comportamientos
necroecologicos. De izquierda a derecha, la imagen Info Quérum (2023) es una
publicacion que sefiala la destruccion de ecosistemas y la responsabilidad de monopolios
que realizan festivales masivos. En medio AJ+ Espafiol (2023) muestra un mensaje de
protesta en el que se acusa el ecocidio en Gaza que ha provocado “pérdidas arbdreas y
destruccion de tierras agricolas™. Por ultimo, el cartel de la derecha es la invitacion a una
reunion colectiva de Punx Suicida Records (2019), para dialogar sobre las practicas
industriales de una corporacion reconocida a nivel mundial.

Finalmente, en el esfuerzo por capturar perspectivas diversas, este capitulo intent6
abarcar el concepto de la imagen y su estudio, sus cualidades, su digitalidad y su funcion
como portadora de mensajes visuales y textuales. Aunque a primera vista podria parecer
que la filosofia y el espacio virtual —particularmente en las redes sociales— son campos de
conocimiento divergentes, su conjuncion se hace evidente cuando se cultivan meditaciones
interdisciplinarias. De esta manera, la interpretacion del tema no solo enriquece la
descripcion de desafios actuales, sino que resalta la visibilizacion de denuncias e injusticias

apropiandose de la imagen digital.
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Capitulo I11. Representaciones Verdes: analisis del greenwashing dentro del espacio
digital
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Capitulo I11. Representaciones Verdes: analisis del greenwashing dentro del espacio
digital

Apreciar criticamente la publicidad como fenémeno de relevancia en el panorama
contemporaneo también es trasegar al sistema capitalista. En el capitaloceno, la publicidad
es de gran valor porque el éxito de una estrategia publicitaria se ve reflejado en la
aprobacion de la imagen producida de las empresas por encima de acciones de boicot sobre
ellas, como las campafias eco-activistas contra Starbucks (Miller & Maxwell, 2017, 50;
Davis, 2024). La publicidad va adaptando sus recursos y enfoques en el ambito digital,
dejando en segundo plano los medios de comunicacion del siglo pasado: la television, el
periddico y la radio. Esta transicion se encuentra atada a la diversificacion de mercado: la
publicidad ecoldgica o verde es una subcategoria que incrementa en relacion directa con los
problemas ambientales y la cantidad de productos sustentables.

Entre las multiples categorias de empresas o corporaciones existentes, las que mas
recurren a la publicidad verde pertenecen al sector de consumo propio, junto con las
energéticas y tecnoldgicas. Para los propdsitos de este capitulo, el enfoque estara dirigido
hacia aquellas de consumo propio. En este sentido, en un articulo del sitio “Liderlife”,
Paola T. (2021), hablé de una auditoria que analizé la etiqueta verde de aproximadamente
cinco mil marcas y su correlacion con su publicidad de cuidado ambiental. Como referencia
de tal estudio result6 una lista de las empresas de consumo propio que mas contaminan por
el uso de materiales y residuos que generan: Coca-Cola, Pepsico, Nestlé, Unilever,
Mondeléz International, Mars, P&G, Philip Morris International, Colgate-Palmolive y
PErfetti Van Melle (Paola T, 2021).

Pero ;por qué, si se sabe publicamente que este tipo de empresas son tan
contaminantes, aun asi son las que mas se consumen? Ocurre que la panacea de la
publicidad es la de transgredir y modificar acciones de quienes reciben sus mensajes
visuales, sonoros y textuales, logrando diferentes niveles de efectividad. En el margen del
marketing ecologico o mercado verde, son canalizadas intenciones de consumo hacia
productos sustentables. Sin embargo, hay que demostrar que sus practicas de greenwashing
no estdn causando el impacto positivo que proponen. Mas bien, las industrias mas

contaminantes que utilizan este tipo de recursos publicitarios pactan la distribuciéon de
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contenido digital con discursos que desvien la atencion de sus negligencias corporativas,
entre ellas las que causan la muerte de los ecosistemas (ecocidas).

Mientras que politicas necroecoldgicas como las ya descritas siguen impulsando
dinamicas de produccion ecocidas, su consentimiento se escabulle mediante el
greenwashing, ejerciendo violencias que se complementan en multiples sentidos. Por el
lado del marketing verde, esta violencia normaliza y dirige la internalizacioén de discursos
ecocidas, ocluyendo su enunciacién critica, denuncias y propuestas para establecer
regulaciones juridicas mas contundentes respecto a la explotacion ambiental. La
idealizacion de la naturaleza que se promueve en productos de consumo personal, por
ejemplo, es una estrategia que impone pasivamente estilos de vida en apariencia
armoniosos con el medio ambiente, buscando ampliar el segmento de consumidores que
adopten estas narrativas. A través de redes sociales como canales de comunicacion
efectivos entre los consumidores y sectores corporativos, la Responsabilidad Social
Corporativa (RSE) funciona como un aparato que certifica los mensajes corporativos de
publicidad ambiental.

Byrum (2017), en su estudio sobre la eficacia de redes sociales como espacios de
publicidad, afirma que efectivamente se promueven conductas de compra respaldadas por
la etiqueta RSE. Se sugiere ademds que este distintivo en productos verdes suele producir
mas ganancias en el mercado porque, en este sentido, una de las condiciones que apresa al
consumidor, otorgandole eficacia al RSE, es el truco del sacrificio de pagar mas por
productos mas sustentables. La contradiccion de esto es que las desigualdades estructurales
son variables entre los paises que pueden y no pueden consumir marcas globales
sustentables. Por ejemplo, por cuestiones de acceso a la informacidon sobre el tema o
contrastes de conciencia ética acerca del medio ambiente (Boulianne & Ohme, 2022).
Boulianne & Ohme, (2022), a través de su estudio de seguimiento de activismo ambiental
en redes sociales advierten que “los ciudadanos de los paises con menos ingresos no tienen
el lujo de pagar precios mas altos (p. 773)”.

El consumo sustentable se convierte en un problema de clase mientras que las
tendencias de marketing verde fortalecen el sistema de explotacién geografica manejado
por una aristocracia financiera y ecocida. Bajo su retdrica, se moldean valores verdes

universales y estos a su vez estimulan una sensibilidad ecoldgica. Se construyen
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significados convenientes para el rol de consumidores y sus conductas (Byrum, 2017). Las
redes sociales, ademas de propiciar la participacion de los usuarios a voluntad, facilitan el
greenwashing y sus narrativas visuales, distorsionando la realidad que subyace de marcas
capitalocénicas.

Aunque hasta ahora se ha mencionado en demasia el término greenwashing, lleg6 el
momento de su definicion. Si te has preguntado, ;qué es o en qué consiste el
greenwashing? Bueno, este término es una fusion de las palabras green y brainwashing,
“las cuales se describen como la difusion de informacion falsa o incompleta por parte de
una organizacion para presentar una imagen publica ambientalmente responsable (Cordelier
& Breduillierard, 2013 en Lopez & Arévalo, 2019, p. 22)”. Desde la década de los sesenta,
ya se gestaba el marketing verde como un tipo de oportunismo que aprovecho el creciente
reconocimiento de problematicas ambientales emergentes.

En este contexto, Nick Feinstein define de manera similar al greenwashing “como
cualquier afirmacion falsa que exagera, desorienta o engafia a los consumidores en cuanto a
las cualidades ambientales de un producto (Feinstein 2016, 233 en Engel, 2019, p. 70)”.
Los conceptos mostrados también pueden referirse a productos o marcas que muestran
cualidades y atributos no regulados o controlados publicamente por marcos legales,
obstaculizando o desviando su verificacion.

Derivado de estos planteamientos, también sobresale la investigacién sobre
greenwashing de Freitas Netto (2020), donde expresa estrategias enfocadas a exponer y
eliminar conductas que violan compromisos medioambientales. Favoreciendo una
percepcion valida, argumenta tres elementos clave: a través de la legitimidad cognitiva, la
sociedad supone ideas superficiales de una marca; a través de la legitimidad moral, el juicio
de la sociedad reafirma tales ideas sobre la imagen corporativa; y en la legitimidad moral el
sujeto es dirigido a un interés colectivo que también beneficie la naturaleza del mundo.

Desde la aparicion del concepto de greenwashing en 1986, se le ha asociado con
tacticas de publicidad que transmiten actitudes y posturas ecologicas positivas compatibles
con expectativas de un publico preocupado por los problemas ambientales. En el presente
se sostiene su alcance en la estrategia de distribucion e informacion de productos y
consumo con ideas color rosa de crisis ecologicas. Los cambios climaticos, la

contaminacion y otros aspectos pueden ser visibles si se mira el entorno con atencion, pero
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la distraccion virtual los convierte en objetos de comercializacion para que el publico los
confronte con sus necesidades y deseos y su satisfaccion bajo etiquetas de “organico,

eco-amigable, sostenible, sustentable, reciclable, reciclado”, etcétera.

Entrando en la década de los noventa, se perciben mas las exigencias colectivas que
cuestionan la vision moral del medio ambiente porque fue construida histéricamente por
una economia capitalista desde la propiedad privada y la industrializacion. Este enfoque se
centrd, entre muchas otras dimensiones, en los productos sustentables como contenedores
de sentidos éticos medioambientales (Castello, 2010). Bowen (2014) menciona algo
relacionado cuando reconoce que las etiquetas y la publicidad son falsedades que
construyen una impresion publica basada en engafios, perturbando mas la realidad

ambiental.

Respecto a lo anterior, Gutiérrez (2021) sostiene que los llamados valores verdes
dentro de la légica global de sustentabilidad no son un fin en si mismos. Més bien, son
afirmaciones selectivas disefiadas para dirigir el discernimiento del consumidor dentro de
una filosofia comercial subyacente. Las iniciativas asociadas incluyen desde envases con
material reciclado hasta formas ornamentales que no pretenden ni de lejos la abolicion de
dindmicas del mercado neoliberal. Las empresas producen marketing verde para certificar
acciones que no siempre llevan a cabo. Cuando estas contradicciones son descubiertas por
los consumidores, rara vez resultan efectivas para cancelar entidades corporativas o los

duenos de ellas.

En resumen, el greenwashing se caracteriza por ser publicidad persuasiva y confusa;
incluyendo falta de pruebas sustentables para sus afirmaciones y el uso engafioso de
logotipos o sellos ambientales falsos. De manera equivalente al greenwashing digital esta el
concepto de lavado de pantalla verde, que similarmente se refiere a responsabilidades
ambientales distorsionadas. Es fundamental reconocer que las plataformas digitales operan
bajo modelos de atencion inmediata y espontanea del usuario. La atencion posibilita la
venta de algun producto o al menos la atencidon de discursos dirigidos al consumidor
(Koning et al., 2024). El sistema del capitaloceno prevalece y permea el papel de cada

sujeto en el complejo juego de la gestion ambiental.

48



La interseccion entre greenwashing y el medio ambiente es de interés filosofico
cuando se redefinan las relaciones entre la sociedad y la naturaleza. Pope & Weraas
(2016), a través de una revision bibliografica exhaustiva, encuentran pertinencia en este
tipo de redefiniciones. Al interrogarlas, el espacio digital, por ejemplo, se muestra como un
nuevo ecosistema que reinterpreta patrones de produccién y consumo, convirtiendo su
relaciéon con la naturaleza en una vivencia conducida hacia la imagen corporativa. El
contacto con material publicitario ya sea mediante un "me gusta" o un comentario alcanza
diferentes grados de intensidad dialdgica, involucrando al consumidor o potencial

consumidor con la marca y su representacion (Byrum, 2017).

Existen otros autores y estudios donde se sustentan las caracteristicas antes
mencionadas del greenwashing. Por ejemplo Lopez & Arévalo (2019), advierten que se
busca generar una imagen superficial de compromiso ambiental a largo plazo cuando
hablan de manipulacion a través de la comunicacion y publicidad. Terrachoice® en 2010
describio que las estrategias de greenwashing van desde la promocion de caracteristicas
ecologicas de un producto hasta desestimar problematicas ambientales relacionadas con su
fabricacion. Otras de las formas de marketing verde consisten en hacer visible informacion
ecologica sin pruebas contundentes, ocultar su desempefio ambiental, recurrir a las mentiras

y el engaiio de sellos o etiquetas creadas para sus propios fines.

Puntualizando lo anterior, esta agencia de marketing ambiental (TerraChoice) aportod
mediante una investigacion en 2007 de diversos tipos de productos y marcas a nivel
mundial, la lista de los pecados del greenwashing para identificar aquellas empresas que

promueven falsas ideas de sustentabilidad:®:

1. El pecado del intercambio oculto: resaltan aspectos ambientales que no son
significativos en comparacion con los aspectos negativos de dafio
2. El pecado de la falta de pruebas: afirmaciones sin sustento
El pecado de la imprecision: tergiversar afirmaciones con el uso de palabras o términos
4. El falso etiquetado de declaraciones ambientales o certificados falsos, es decir, sin valor

legal

> “Una antigua agencia de marketing ambiental que fue absorbida por el gigante de las ciencias de seguridad
Underwriters Laboratories (Miller & Maxwell 2017, p. 34)”.

®Environmental Claims in Consumer Markets Summary Report: North America (2009). “The seven sins of gr
eenwashing” www.sinsofgreenwashing.org Consultado en noviembre de 2024.
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5. El uso de afirmaciones que probablemente sean verdaderas relacionadas indirectamente
con la sustentabilidad
6. La desviacion de problematicas ambientales graves al ofrecer algun producto que

contribuye de manera poco significativa a la sustentabilidad

En la altima década, el greenwashing se ha transformado y diversificado conforme
en proporcion de las tecnologias emergentes y emergencias ambientales. Para identificar
sus particularidades, se puede hablar de un vocabulario al que se le debe prestar atencion.
Uno de los términos mas habituales ha sido lavado de imagen o pantalla verde, que consiste
en potenciar la imagen de una marca para que sea percibida como respetuosa con el medio
ambiente. En contraposicion, el greenhushing alude a la magnificaciéon de etiquetas o
logotipos sostenibles, mientras que el bluewashing a la conducta de las compaifiias que
recurren al respaldo de instituciones mundiales como la ONU para justificar sus acciones

(ESGVoices, 2024).

El blanqueamiento es otra tactica fraudulenta que intenta generar la impresion de
compromiso con la naturaleza, desvinculando practicas corporativas con manchas en la
imagen de su pasado, carentes de ética ambiental. Asimismo, el brownwashing busca
separar la imagen de la empresa de sus practicas nocivas para el medio ambiente,
presentandose como comprometidos con la proteccion ambiental mientras le siguen
provocando perjuicios. En ultima instancia, el greenshifting sefiala la responsabilidad hacia
los consumidores por no adoptar formas de vida mas sustentables, incentivandolos a

adquirir productos que se supone que son mas eco-amigables (ESGVoices, 2024).

Existen otros términos como greenlabelling o greenlighting que representan
esquemas de negocio organizados en torno a logotipos creados por la misma marca para
demostrar atributos positivos frente a sus aspectos dafiinos, y el greencrowding se relaciona
con practicas corporativas que se respaldan en organizaciones gubernamentales y no
gubernamentales para promover una agenda verde propia. Por ejemplo, una empresa podria
anunciar que reducird su impacto ambiental para una fecha especifica, o como en las
imagenes de abajo, a través de perfiles dedicados a compartir las actividades de sus
fundaciones, Coca-Cola y Pepsico en México comunican sobre las acciones que llevan a

cabo para ser mas sostenibles.
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las expresiones del greenwashing, implicitas o directas en redes sociales, polinizan con
alarmante facilidad y sin normativas concretas que regulen su autenticidad. A pesar de que
el publico tiene la posibilidad de reprochar estas practicas, su habilidad para hacerlo
depende de su grado de entendimiento sobre el tema. Habria que plantearse la desigual
relacion entre las empresas que tergiversan sus discursos ecologicos y los consumidores
que, en muchas ocasiones, carecen de herramientas para cuestionarlos. Los pecados del
greenwashing detectados por Terrachoice son convenientes para reflexionar sobre las

imagenes y el tipo de declaraciones ambientales que definen.

Byrum (2017) critica que uno de los propdsitos del greenwashing sea transformar a
los consumidores en emisores competitivos de informacion. Esta dindmica fortalece y
demuestra que la perspectiva econdémica y capitalista se enmascara en distintos niveles de
sustentabilidad corporativa. Los consumidores, lejos de solo ser influenciados por las
marcas, se convierten en agentes activos que comparten y reproducen informacion de las

distintas practicas engafiosas no solo en redes sociales, sino también en su cotidianidad.
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En resumen, es cada vez mas comun que las empresas recurran a todas estas
caracteristicas de greenwashing para anunciarse una posicion activa en la responsabilidad
ambiental (ESR). Ejemplo de esto son las fundaciones o asociaciones creadas a partir de su
marca, procurando evidenciar algunas acciones de conciencia ambiental para desviar la
percepcion real de dafio ecologico, social e individual que provocan a través de su consumo
y produccion. En el doble discurso de la ESR y la sustentabilidad de una marca, la
identidad que se forja requiere de la seleccion de atribuciones publicas cuidadosamente

seleccionadas y se publicitan con un proposito fijado y controlado.

Se esperaria que con el avance de la tecnologia hubiera discernimientos mas
profundos sobre el entorno, que permitieran cuestionar vinculos normalizados entre la
sociedad y la naturaleza. Sin embargo, en el contexto de las redes sociales, las practicas
ambientales que las corporaciones y marcas mundiales promueven se restringen a meras
representaciones simbolicas, la mayoria de las veces desligadas de sus acciones y formas
especificas de produccion. En este marco, el greenwashing se descubre como una intencioén
meramente simbolica que le otorga un sentido vacio a la ecologizacion en relacion con un
interés genuino con la biosfera (Bowen, 2014).

Para aterrizar todo lo mencionado en un ejemplo especifico, se puede hablar sobre la
industria de la moda rapida, pero jPor qué abordar este tema en relacion con el
greenwashing? Sucede que asi como las imagenes digitales son parte de la vida diaria,
también la ropa lo es. A pesar de ello, se encuentra un conflicto latente tanto solo en el
hecho de aceptar publicamente que el sector textil y la industria de la moda —principalmente
la fast y ultra fast fashion— son los principales agentes responsables del impacto ambiental.
Sin embargo, Adamkiewicz et al. (2022, p. 1), investigaron que en 2021 la industria de la
moda estaba valuada en 2,4 billones de dolares al mismo tiempo que era “responsable del
28% de las emisiones de gases de efecto invernadero en el mundo, del 20% de las aguas
residuales del mundo, de 100 mil millones de dolares desperdiciados en falta de reciclaje y
9% de deshechos anuales de microplésticos en el océano”.

En 2023, marcas como Shein, Inditex, Victoria’s Secret, Gap, entre otras, colocaron
al sector textil en segundo lugar de la lista de industrias més contaminantes del planeta en
todos los sentidos (Peinado, 2023): atmosféricos, fluviales, de desechos, entre otros

aspectos que involucran dafos a la biosfera y todo aquel ser vivo que la habita, incluyendo
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la humanidad. Previo a la industrializacion, el uso y fabricacion de textiles estaban mas
pensados y regulados para ser duraderos antes que la cantidad de produccion. Cuando hace
siglos la ropa se heredaba, hoy en dia, la industria de la moda rapida se caracteriza por la
produccion en masa, el acelerado cambio de “micro-temporadas” al afio y prendas que
después de algunas puestas ya estan deterioradas.

En el contexto digital, se priorizan disefios creados por cualidades efimeras y de
reproduccidon masiva, con definiciones de calidad delegadas al lenguaje de las tendencias, la
programacion y los algoritmos. El éxito de esta formula se debe a varios factores; el
marketing se convierte en un instrumento que impulsa miles de marcas en el mercado
altamente competitivo, ofreciendo novedades de prendas cada vez més fugaces y a bajos
costos.

Ademas de los desfiles y ferias comerciales (Gordon, 2015), la industria de la moda
utiliza las redes sociales como un canal fundamental para comunicarse con sus
consumidores. O'Rourke (2019), en su estudio sobre la conexion entre el marketing y la
moda rapida, proporciona una vision historica que sitlla este fenomeno. Aunque la
vestimenta ha sido un componente inherente de la humanidad durante siglos, siempre es un
reflejo de las sociedades y su cultura. En el contexto de la Revolucion Industrial, la
industria textil sufri6 cambios importantes. La utilizacion de materiales como lino, algodon,
lana, seda y fibras vegetales —que demandan procesos lentos y técnicas complicadas para
su fabricacion— fue suplantada por grandes volumenes de fibras artificiales y tintes cuya
fabricacion a gran escala agota fuentes naturales (Peinado, 2023).

Al respecto del dano ecocida que genera todo lo textil, Niiniméki (et al. 2020) habla de
fibras celuldsicas, poliamida, polipropileno y otras materias primas de las que posiblemente
se desconoce su origen o las condiciones en las que fueron obtenidas: desde el proceso de
tejido, hasta el uso de grandes cantidades de agua, energia, tinturas toxicas, el exceso de
residuos, las técnicas de corte y confeccion, la explotacion laboral, mano de obra mal
remunerada, territorios donde se ubican las maquilas, medios de transporte. Un dato sobre
el tema es que el poliéster, derivado del petroleo, es el material més utilizado y que el
algodon es la fuente primaria con el impacto en la huella hidrica mas alarmante de todas las

fibras. Bick & Ekenga (2018), advierten hoy en dia que los sistemas residuales padecen un
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sufrimiento no merecido al convertirse en vertederos de metales o sustancias provenientes
de colorantes.

Asi pues, lo que aportan estos datos es solo una pequefia idea sobre la necesidad de
analizar las apariencias corporativas que adaptan narrativas de greenwashing para
manifestar afirmaciones de sustentabilidad. En ese sentido, el neocolonialismo se coloca
como un concepto que define al panorama contemporaneo de la siguiente manera: se
imponen y homogeneizan disefios globales, atractivos para el consumo de grandes
cantidades de ropa nueva y el encanto compulsivo de todo tipo de productos desechables.
Esta imagen normalizada en los paises con mas poder econémico es percibida de manera
diferente por paises periféricos o en vias de desarrollo, es decir, que se vive como una carga
de sobreproduccion que convierte sus territorios en tierras de explotacion laboral y
vertederos de desechos.

Es sabido desde multiples fuentes de informacion como documentales, reportajes
informativos o investigaciones que la mayoria de las prendas de marcas reconocidas
provienen de lugares extranjeros como Bangladesh. Ahi, la explotacion laboral, y en
muchos casos, la mano de obra infantil es solapada por sus gobiernos. Con estas
condiciones que amortiguan el costo social, se cuestiona la bandera de Responsabilidad
Social Corporativa.

En los ejemplos visuales siguientes se presentan dos imagenes: una de ellas es de la
tienda de ropa con presencia mundial, Pull and Bear, que pertenece a la matriz corporativa
de otras marcas como Zara, Bershka, Massimo Dutti, Stradivarius, Oysho, etcétera. En la
publicacion de una de las cuentas verificadas de Pull and Bear, el mensaje es corto, pero
habla de su postura en favor de un medio ambiente mas saludable. En esta captura de
pantalla de su contenido audiovisual se pronunciaron en favor de una campaia
internacional que invita a no utilizar luz eléctrica durante una hora, “para dar una hora mas
al planeta”. —browinwashing—.

La otra imagen del perfil oficial de la pagina INDITEX’ fue capturada de un video que

muestra a un empleado hablando sobre “habitos de sustentabilidad adquiridos a partir de su



https://www.andema.org/empresas-asociadas/inditex

trabajo con la empresa”. El didlogo de este supuesto empleado representa un testimonio
vinculado con la descripcion de la publicacion en donde la empresa refiere un compromiso
con el planeta desde la cotidianidad. El empleado indica que desde su incorporacién a
INDITEX ha aprendido a revisar las etiquetas de los productos que adquiere y a prestar

atencion al cuidado individual de los recursos naturales en su uso habitual.

Para desarrollar atin mas estas ideas, es preciso incluir en el analisis la investigacion de
Niinimaéki (et al., 2020), que estuvo enfocada en la deteccion de factores de contaminacion
de los que la moda rapida es responsable. Para empezar, se menciona que “el impacto de la
moda implica mas de 92 millones de toneladas de residuos producidos al ano y 1,5 billones
de litros de agua consumidos (p. 189), colocandose como el segundo mayor consumidor de
agua (Niiniméki et al., 2020, p. 189)” y ademas se le atribuye contaminacion primaria de
microplasticos en un 35% y de emisiones de carbono.

Lamentablemente, parece que la critica hacia la industria de la moda atn no logra un
impacto suficiente, pues crece “62 millones de toneladas de productos textiles por afio y se
prevé un alcance de 102 millones de toneladas hacia el 2030 (Niiniméki et al., 2020, p.
190)”. Hay una profunda relacién entre las especies que sufren las consecuencias del
calentamiento global, los ecocidios generados por estas acciones econdémicas; y el publico
al que va dirigido el marketing ecologico.

El estudio de Niiniméki, (et al, 2020), aporta cinco elementos importantes en el
analisis critico de la Responsabilidad Social Corporativa en cuando a la industria de moda
rapida: el primer elemento es el uso del agua que se registrd en 2015 de 79 mil millones (p.
191); el segundo elemento es la huella de carbono estimada en 2016 por 4 gigatoneladas, es
decir, el 8,1% de las emisiones de carbono globales asociadas a la produccion de todo tipo
de fibras (p. 192); como tercer elemento Niiniméki et al. (2020), investigaron que se utiliza
una gran cantidad de productos quimicos en la fabricacion de textiles como plaguicidas,
insecticidas, herbicidas, fungicidas, entre otros agroquimicos presentes durante el proceso y
en las prendas finales (p. 193).

La siguiente imagen de Niiniméki (et al., 2020, p. 193) representa visualmente el
consumo energético de dos prendas de ropa basicas para cualquier persona y el porcentaje

de insumos que requiere por pieza. Analizando su composicion y la cantidad de prendas en
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el closet personal, cada persona puede fijarse en las implicaciones de su fabricacion. Desde
la materia prima para el hilo hasta la gran cadena de produccion que atraviesa diversos
paises. No se debe olvidar que la ropa como producto final utiliza todos los medios de
transporte existentes hasta llegar al consumidor final, quien se expone al tratamiento
quimico de los textiles.

Con la informacién anterior se cuestiona la siguiente imagen publicada (figura 16) por

el perfil oficial de “SHEIN spain”. En ella se persuade al posible comprador con un vestido
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Figura 15. Nunimiki (et al., 2020, p. 193).

negro como “una prenda bdsica que no te debe faltar en el closet”. Esta prenda parece
pertenecer a una linea de ropa de la empresa nombrada “evoluShein” porque estad enfocada
a la venta de ropa cuyos procesos han sido aparentemente sustentables. Dice la imagen que
los textiles “sobrantes de otras lineas de ropa que han sido recuperados e incorporados”

para esta otra linea de ropa.
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Discursos como los de “evoluSHEIN” o “join life” de Zara (figura 17) sostienen
mensajes de blanqueamiento como: “las fibras sintéticas son sustentables, reciclables,
organicas o recicladas; también que utilizan etiquetados ecoldgicos”. Estos anzuelos
influyen en la percepcion de los consumidores y su confianza al momento de adquirir esa
ropa. Seria interesante poder encontrar que en estas plataformas sociales de las grandes
cadenas de moda, se informe al publico sobre fuentes o reportes sobre cémo han eliminado
el uso de quimicos en estos textiles; las formas en las que estan reduciendo el consumo de
agua o la cantidad de huella de carbono que estan evitando. Otra propuesta que deberia
informarse al publico —consumidor sustentable— seria la manera en que reducen la
contaminacion quimica a la que el cultivador, el fabricador y el consumidor se exponen con
el uso de estas prendas de 15 euros que son transportadas por redes globales.

Continuando con el estudio de Niiniméki et al. (2020) sobre los elementos importantes
en el analisis critico de la responsabilidad social corporativa, el tema de los residuos textiles
se refiere a la gestion de estos a través de paises que funcionan como vertederos de ropa de
paises hegemonicos. La importacion de basura textil es una realidad a la que se debe poner
mas atencién, empezando por cuestionar la dimension de las toneladas de basura textil o
prendas de segunda mano que se importan en cada vez mds paises periféricos, como
Meéxico.

Es necesario conocer de entrada los tipos de desechos de importacion que hay al
respecto. Uno de estos es el de pre-consumo, el cual se refiere a prendas devueltas, hilos,
telas, u otros componentes sobrados del proceso de confeccion. Estos excedentes terminan
revendidos o incinerados. Otro tipo de desecho son los textiles post-consumo, es decir,
prendas desechadas por consumidores o por los mismos fabricantes y que terminan
reciclandose o simplemente en vertederos.

El ejemplo de esto se muestra més abajo en la figura 18. La de la izquierda es la captura
de un video compartido por la activista @Chemiteijanet. La publicacion viene acompafiada
de una descripcion sobre consumir menos ropa y se relaciona con la imagen del vertedero
de ropa. Las personas que aparecen en este video, incluida @Chemiteijanet reciclan
prendas de este tipo de lugares para fabricar prendas con el concepto de slow fashion. En
paralelo, la imagen compartida por el perfil @nomaszonasdesacrificio, dedicado a la

promocion de informacion critica sobre problematicas ambientales, describe la situacion en
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la laguna de Korle, Ghana. Este lugar, al igual que muchos otros de Africa o LATAM,
recibe ropa de Europa y Estados Unidos y los datos que presentan este argumento se
pueden encontrar en otra pagina: @mexicopragmatico que se dedica también a la
investigacion y promocion critica de informacion periodistica. La lamentable realidad de
territorios como Korle es aquella donde sus habitantes conviven con toneladas de ropa
mientras las grandes industrias de la moda promocionan imagenes donde esto pareciera que

habla de otro planeta Tierra sin sus desechos.

© romaszonasdesa... o

l'udnaede de 180 pesos Clesta
mucho, mucho mis de lo que
piensas

Buy Less

cherrieiane
¥ respln__

A usiaoeiiiiig N 92208 Q1 YV N

‘Your warditse holds maorshat

nomaszonasdesacrificio Entre las... mas
Figura 18, Chemitei (2024), No + Zonas de Sacrificio (2025).

Al integrar todos los puntos de analisis critico de Niiniméki (et al., 2020) a las lineas
de ropa sustentable de marcas que se promocionan como sustentables en redes sociales, se
reconoce la imagen como un instrumento de impacto persuasivo capaz de marcar contrastes
estéticos para ocultar problemas como los anteriores. Por ejemplo, la imagen a continuacion
(figura 17) muestra a una chica delgada y rubia en una granja, con aparente sensacion de
bienestar ambiental. Tal imagen es la captura de pantalla de un video publicado por la
industria de Zara, propiedad de INDITEX. Esta publicacion de 2018 muestra la promocion

de una de sus lineas de ropa “Join Life”. Mientras la chica alterna entre escenas en la granja
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y un estudio de fotografia habla sobre lo genial que le parece el proyecto de sustentabilidad
en el que se reciclarian textiles como poliéster o algodon, procurando no desperdiciar
residuos en la cadena de produccion. Esta campana continiia vigente hasta 2025 y esto
habla sobre el recibimiento que ha tenido por parte de sus consumidores, que quizas
ignoran la cantidad de esta ropa que posiblemente termina en Korle, legitimando a Zara en

una posicion de popularidad frente a otras marcas.
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El ultimo elemento de reflexion respecto de estos estudios del impacto ecoldgico de
la industria textil y el andlisis del greenwashing a través de las iméagenes digitales lleva a la
urgencia de repensar otros paradigmas, es decir, esquemas de percepcion y accidon
alternativos. Para ir a esto, los sefialamientos puntualizados hasta el momento ofrecen el
camino hacia la critica de posturas éticas y reflexiones de conducta respecto a la naturaleza.
La investigacion de Niiniméki (et al. 2020) en conjunto con la seleccion del material visual
para este capitulo ha sido una propuesta pedagdgica de encuentro del consumidor en la

sustentabilidad y como se ejerce éticamente desde cualquier posicion.
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El hecho de que el publico en redes sociales perciba este tipo de mensajes y la
desinformacion a la que se expone en los espacios de comunicacion digital es un problema
que continua ejerciendo injusticias de todo tipo, incluyendo ambientales. En este momento
se puede hablar de una interseccion interesante entre el fendémeno analizado del
greenwashing y las publicaciones que ejercen ecoactivismo al confrontar la realidad de
geografias explotadas o contaminadas. La lectura hermenéutica se encuentra mediando el
aprendizaje hacia manifestaciones conscientes y las condiciones materiales de la vida de
ecosistemas o sociedades que son percibidas, pensadas y producidas con la subyugacion del
medio ambiente.

Es posible identificar cudles de las imagenes que han sido presentadas desde el primer
capitulo hasta este punto representan activismo ambiental porque son un tipo de discurso
estético que expone contranarrativas que el capitalismo sustentable oculta. Esta posicion
define un sector de la poblacion racional pero iracundo con las relaciones de explotacion
ecoldgica por parte de la economia neoliberalista. Distintas plataformas digitales funcionan
como espacios flexibles de organizacion y comunicacion de acciones colectivas a nivel
mundial.

La desinformacion, omision o tergiversacion de datos son problemas que los activistas
ambientales convierten en fundamento de lucha, articulando movilizacion fisica y digital a
modo de amplificar su rol de insurgencia colectiva hacia las nuevas generaciones. La figura
19 a continuaciéon muestra de lado izquierdo parte de una publicacion de tipo carrete con
varias imagenes que hablan sobre un documental en el que se muestran estrategias
corporativas que involucran al hiperconsumo, mientras aproximan al panorama ambiental
que ello provoca. La publicacion pertenece a un activista ambiental que maneja la cuenta
@mundohinospito. En ella te habla sobre un documental que brinda informacion para
dirigirte a un estado de conciencia activo, en el que adquieras la voluntad de exigir cambios

reales a empresas como Amazon.
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Por su parte, la imagen de la derecha es el screenshot de un video que te muestra
fragmentos de un documental de Greenpeace en el cual presentan un informe de
investigacion de todo el recorrido que hace una prenda de vestir desde su fabricacion hasta
su desecho. El resultado provoca reflexionar sobre cémo es que una sola prenda recorre el
equivalente a cinco vueltas a la Tierra.

Las narrativas que se pueden encontrar en el contenido visual presentado se relacionan
con el cuestionamiento de estilos de vida hiperconsumistas y performativos que ilustran la
realidad de temas como: cambio climdtico y sus amenazas, emergencias climaticas,
acciones ecoldgicas, transformacion del sistema econdmico y justicia eco-social (San
Cornelio et al., 2024). Ademas del disefio de imagenes o videos, también se utilizan
formatos tipo memes o estrategias de contenido virales como recursos atractivos cuyo
interés parece denunciar y develar imaginarios de progreso y desarrollo civilizatorio donde
la naturaleza es solo un medio. En el siguiente par de imagenes de la figura 20, se puede
observar un mensaje contundente sobre el tiempo que permanecen los componentes y
contenedores en la compra de un vaso de café o una prenda de vestir.

La imagen de Ila izquierda, como el nombre de este perfil indica,
(@memes.ea.sin.popotes es un perfil que publica tanto en Instagram como en Facebook
imagenes en formatos tipo satira, sarcasmo o ironia con los memes de tendencia que se
adecuan a discursos de critica ambiental y en muchas de sus publicaciones, sefialan
empresas en particular. La imagen de la derecha pertenece al perfil de (@nacionesunidas y
es una de varias en publicacion tipo carrete que hablan en su conjunto sobre la cultura de

hiperconsumo.
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El activismo ambiental en redes sociales parte de dindmicas organizadas en forma de
protesta y se manifiesta a través de perfiles colectivos o individuales, utilizando distintos
recursos digitales. El posteo de una publicacion, ya sea escrita o visual (imagenes o videos),
dirige la observacion hacia temas problematicos y adquiere cualidades performativas. Esto
quiere decir que tienen la posibilidad de convertirse en acciones como la emergente cultura
del boicot o la cancelacion. El sentido de las protestas digitales es el de extender contenido,
informacion, decisiones, compromisos y practicas presenciales que buscan llegar a una
mayor audiencia.

Desde el momento en el que un perfil independiente o no gubernamental detecta que
se estd incurriendo en greenwashing, se enfoca en demostrar y sefnalar evidencias de las
empresas o marcas a través de medios digitales. En el ecoactivismo se denuncian
problemadticas y situaciones especificas del medio ambiente que en muchas ocasiones las
politicas globales prefieren ignorar o excluir. Estas posturas se enfrentan al riesgo de
silenciamiento o censura porque son percibidas como amenaza para las fuerzas de poder
econdmico y politico. Las imagenes gestionadas desde este enfoque de denuncia narran al
medio ambiente como una alteridad que merece derechos de proteccion y desde una
necesidad de intervencion social.

En resumen, la interaccion de los usuarios con el contenido visual de redes sociales
articula un canal de comunicacion intertextual importante para el intercambio de ideas
situadas por las condiciones geopoliticas, econdmicas y psicologicas. Mediante la
interaccion es como “comunidades aleatorias que contribuyen a la formacion de colectivos
de enunciaciéon que vuelven a poner en cuestion la distribucion de papeles, territorios y
lenguajes, en suma, [...] la divisién predeterminada de lo sensible (Ranciere, 2004 en
Sgaramella, 2020, p. 40)” en relacidon con la naturaleza y sus problemas ambientales.

Desde la teoria de Marshall McLuhan (1994 en Gorddon, 2011), el estudio
hermenéutico del greenwashing y el ecoactivismo se caracteriza por la lectura simbdlica y
estética de la siguiente manera: las imagenes cumplen una funcidén estética porque son
construidas y disefiadas con base en colores, texturas, paisajes y mensajes especificos que
condicionan o provocan formas de interaccion sobre la naturaleza. Sin embargo, también
poseen una funcion simbolica que trasciende las meras necesidades basicas de cada sujeto y

se insertan como dispositivos de poder o contra-hegemonicos.
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La difusion o informacidn sobre el tema de greenwashing proveniente del activismo
ambiental, noticias u otros aportes relacionados, como este trabajo, ofrece posibilidades
criticas en la “asimetria de acceso/apropiacion del ambiente o la naturaleza (Graziano 2021,
p- 3)”. En las propuestas de intervencion y en el compromiso medioambiental se busca,
entre muchas cosas, ampliar la conciencia colectiva e individual. Cuestionar los
comportamientos de consumo, las caracteristicas de los productos y su proceso de
produccion, asi como funciones mas alld de su aspecto estético, los datos disponibles y las
alternativas que contemplen responsabilidades éticas comprobables. Para finalizar este
capitulo, se considera que desde la interseccién entre greenwashing y ecoactivismo se
puede profundizar en la dimension moral y ética sobre las practicas ambientales que

transitan de lo bueno a lo malo, de lo correcto a lo incorrecto y para quiénes.
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Capitulo IV. De 1a moral hacia las costumbres: nociones de ética ambiental en la era
digital
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Capitulo IV. De 1a moral hacia las costumbres: nociones de ética ambiental en la era
digital

Hoy menos que nunca puede separarse la naturaleza de la cultura, y hay que
aprender a pensar «transversalmente» las interacciones entre ecosistemas,
mecanosfera y universo de referencia social e individual.

Guattari et al. 1990, p. 33

Existe un video sobre las “Consecuencias del cambio climatico™® de 2020, como parte del
contenido publicado por el canal DW sobre investigaciones ambientales. El enfoque de este
documental se sitia en la exposicion, con evidencias, sobre los peligros y problemas a los
que se enfrenta la Antartida en las ultimas décadas. Segun las investigaciones mostradas, su
ecosistema, visto como la mayor fuente de reserva planetaria, advierte desde la kilométrica
distancia que ningln otro espacio poblado es ajeno a su desvanecimiento.

El testimonio de diversos investigadores habla de las consecuencias del plasticeno y
capitaloceno y sus dinamicas de apropiacion del espacio. Mostrando que de por si llegar y
sobrevivir en la Antartida proyectd una expedicion integrada por especialistas y cientificos
con distintas ciudadanias, a cada participante lo une una conviccidon en comun: dedicar su
trabajo al estudio de la biosfera.

Si bien el viaje y las condiciones de supervivencia en una geografia despoblada y
casi inhdspita no son nada sencillos, cada uno de los participantes en los centros de trabajo,
ya sean doctores, biologos, geodlogos, meteorologos, ingenieros, entre otros, hace sus
funciones con la motivacidon de aportar significativamente al panorama actual. Durante el
documental se evidencia una parte de trabajo de cada uno de los cientificos en su area.
Desde el analisis de problemas como el cambio en las estructuras de hielo marino, el
aumento de temperatura, hasta los cambios en la cadena de reproduccion y condiciones de
crianza de especies como los pingiiinos emperador (min. 11:04). Estas realidades también
reflejan la muerte lenta y violenta de todo un ecosistema. Tan s6lo en el margen de

conocimiento general, uno de los cientificos advierte a la camara que las pocas colonias de

8 DW Documental. (2023, 15 de septiembre). Consecuencias del cambio climatico [Video]. YouTube.
https://youtu.be/g1eh5WOCQC8?si=1 WCOitBRuFHG2pvyq
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pingiiinos emperador se enfrentan a problemas cada vez mads criticos de reproduccion y
muerte por acciones antropocéntricas que llevan hacia condiciones de calentamiento global.

En el contexto de investigacion, Thomas (16:49) se encarga del tratamiento de nieve
y hielo para distribuir el agua que se utiliza en todas las bases del lugar. Dice que el agua
extraida de la Antartida se utiliza para tratar aguas residuales y que por ser tan limpia
incluso se puede beber asi sin mas (min. 17:20). Otro estudio simultaneo es sobre la
atmosfera y la deteccion de los origenes de gases de efecto invernadero (CO2) de esa
region. En conjunto con todos los objetivos, se determina que los alcances de la
contaminacion de geografias depredadoras han alcanzado lugares como la Antartida debido
a que no se ha actuado de manera correcta.

En ese acercamiento documentado a varios de los investigadores y trabajadores, se
hizo notar que en sus principios priorizan sus aportaciones sobre la geosfera porque no solo
son para ellos, su familia o sus seres queridos. Este documental a la fecha de hoy, 26 de
diciembre de 2024, cuenta con poco mas de 750 mil visitas y 275 comentarios, y entre las
opiniones que expresan los comentarios estan las de aprecio por la difusion de este material
y el trabajo de los investigadores.

Toda la informacion de este contenido es distribuida por uno de los varios canales
de television de la cadena Deutsche Welle, financiada por el gobierno federal de Alemania,
cuyas intenciones son las de “promover la libertad de los medios de comunicacién en todo
el mundo”. Mediante la plataforma de YouTube, el canal refleja, en varios idiomas,
situaciones y problematicas heterogéneas con una perspectiva periodistica definida con
argumentos en apariencia criticos. Documentales sobre las Amazonas, practicas
extractivistas, deforestacion, cambio climatico, explotacion de combustibles, mineria, entre
otros temas son los que se pueden encontrar en su canal.

Sin embargo, el acceso libre a este tipo de investigaciones es un arma de doble filo
si el tratamiento de esta informacidon no aplica éticas que reconfiguren el lugar de la
biosfera en virtud de las urgencias que lo solicitan. En ese sentido, una de las
investigadoras que aparece en el documental sobre la Antéartida dice que es importante
informar no solamente a la nacién alemana, sino a todo el mundo de la vulnerabilidad de
otras especies y su entorno, pues “no hay tiempo que perder (min. 11:29)”. Otro de los

investigadores reconoce que a la fecha no hay leyes mundiales que defiendan los derechos
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de especies como la de los pingiiinos emperador. La posiciéon a la cual te orilla como
espectador es preguntarte de qué lado se encuentra el discurso de los avances tecnologicos
que resultan actualmente asombrosos, o cual es la ética que respalda la satisfaccion de las
necesidades individuales y colectivas, la responsabilidad corporativa y la idea de
sustentabilidad de la que tanto se habla en redes sociales.

En tal caso, la participacion de las Humanidades y las Ciencias Sociales no es en
una oficina ni detras del escritorio. Todos los espacios donde la humanidad existe y convive
son posibilidades de atencion a su conducta y hacia donde se dirige su actuar. En este
capitulo se encontraran ejemplos de aportes de ideas que definen las relaciones entre la
naturaleza como identidad del mundo y las sociedades, todo desde un espacio de
cuestionamiento. Estos ejemplos abarcan investigaciones sobre el comportamiento
colectivo y las dinamicas de respuesta a crisis ecoldgicas permeadas por narrativas
culturales.

La comunidad cientifica esta de acuerdo en que no se les ha dado voz suficiente
sobre denuncias ambientales, asi que es un deber ético que desde areas de conocimiento
humanista y social, se repitan esos llamados. La ética que piensa en la naturaleza como
alteridad representa una herramienta politica que no se satisface con ver que los problemas
ecoldgicos son utilizados con fines politicos y econdmicos manipulados (Murray Bookchin,
1987). Se presenta mas bien como parte de un ideal sensible hacia la biosfera que no cabe
en los limites de los marcos occidentales. La interseccion de las ciencias naturales con las
humanidades y las ciencias sociales se da en la participacion de propuestas de
revalorizacion del individuo como agente de cambio en un entorno global.

Una de las preguntas sobre lo anterior es: ;jen qué momento el ser humano comenzé
a dedicar al planeta iniciativas, campafias, teorias e investigaciones construidas por
horizontes de comprension multidimensional? Quizas la respuesta sea que algunos grupos
humanos empezaron a reflexionar sobre los efectos de su huella en el mundo cuando se
vieron afectados por sus acciones. Esta preocupacion reluce superficialmente cuando se
escucha y ve en medios de comunicacion sobre ecologia o ambientalismo, congresos, leyes
o de repente sobre dias especificos en los que se entregan a la conciencia ambiental, pero

todo desde una tendencia econdmica que abarca casi toda la Optica. Esta tendencia refleja
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mas bien intereses superficiales que, como se muestra en el capitulo anterior, conducen a
acciones poco efectivas.

El sistema de consumo sustentable, como se describe en el capitulo I y como se
muestra en el capitulo II, conforma solo una vision parcial y conveniente de las
preocupaciones que afectan el entorno en su totalidad. Los limites de esta perspectiva
resultan insuficientes, pues ignora deliberadamente la complejidad de las relaciones
humanas con la naturaleza, asi como las profundas raices que sustentan los problemas
ambientales. Para abordar esta cuestion, Murray Bookchi (1987), ayuda a distinguir en la
ética una postura tedrica que se adscribe, en parte, a movimientos ecologicos inconformes
con el ambientalismo liberal y sus politicas. Para Murray, un enfoque ético situado desde la
critica es capaz de desarticular argumentos como la propuesta de control poblacional como
la solucion a todos los problemas ambientales, fundamentando que “la humanidad es el
cancer del mundo”. En tal discurso se encuentra mas bien una perspectiva clasista y racista,
porque cuando se piensa en el control de la poblacion siempre se viene a la mente la
poblacioén en pobreza, marginacion o en quien tiene menos derecho de acceso a lo que la
naturaleza provee.

Estas reflexiones llevan a centrar la atencion en multiples vértices de desigualdad,
tejidos historicamente por las relaciones humanas con su entorno. Estas desigualdades se
reflejan de manera innegable en el dafio infligido a ecosistemas enteros y la influencia que
la cultura globalizada desencadena. Esta manifestacion cultural se apropia y personifica
significados que le dan un valor intrinseco a la naturaleza desde los espacios locales hasta
hacerlos parte de sus narrativas hegemonicas, monopolizando la comprension de crisis
ambientales. Grandes marcas mundiales y corporaciones ejercen tal dindmica
instrumentalizando preocupaciones ecologicas mediante estrategias publicitarias que
compiten y capitalizan cualquier tipo de rituales, conmemoraciones o ceremonias locales
vinculadas con la veneraciéon ecoldgica. Asi se perpetia una logica de dominacion
simbolica y material que desdibuja practicas ancestrales y las subordina a intereses
mercantilistas con etiqueta de sustentabilidad, ecologia y ética ambiental.

Un ejemplo claro de las apropiaciones antes habladas se evidencia en el calendario
de conmemoraciones ambientales globales. En ¢l se incluyen fechas conmemorativas como

el dia mundial del agua (22 de marzo), el dia internacional de la diversidad bioldgica (22 de
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mayo), el Dia de la Tierra (22 de abril), el dia mundial del medio ambiente (5 de junio), dia
mundial de los océanos (8 de junio), dia internacional del clima (22 de octubre), dia
mundial del reciclaje (22 de mayo) y el dia internacional contra el cambio climéatico (24 de
octubre). Estas fechas buscan remarcar la concientizacion de algunas problematicas en
especifico, pero han sido progresivamente absorbidas y apropiadas por intereses
comerciales que incorporan sus propios propositos.

En un plano mas local es posible identificar otras conmemoraciones que poseen
significados arraigados en sus tradiciones geograficas comunitarias, como el Dia de la
Pachamama, que es una conmemoracion andina del 1 de agosto que agradece y venera la
tierra como una madre. De manera similar, el Dia del Arbol en algunos paises de Europa y
México, el 21 de marzo, o el Festival del Sol, el 24 de junio, son ejemplos de cémo cada

cultura encuentra formas de expresar su conexion simbolica con el entorno natural.

Las conmemoraciones locales son progresivamente absorbidas por el alcance al que
llega la conciencia moral y practicas de la cultura global. Si bien estos sefialamientos
resultan interesantes para cuestionar el lugar que se le da a la naturaleza, no es menester
profundizar mas en el andlisis del tema. Sin embargo, se destaca en este momento que mas
alla de ser una efeméride en el calendario, todo acto de protagonismo al planeta y sus
ecosistemas se manifiesta como llamado de accion ante la necesidad de cambios en el
comportamiento ético, ya sea individual o colectivo. Para dejar a la reflexion este tema, las

imagenes a continuacion hablaran por si mismas en el imaginario intersubjetivo.

La imagen de la izquierda fue obtenida de uno de los perfiles de la empresa Bayer, y
es parte de un video de 49 segundos publicado el 22 de abril de este ano (2025) que
instrumentaliza el “dia mundial de la tierra” sefialando con su protagonismo corporativo
que aportan una agricultura sustentable con estrategias como el uso de semillas “que se
adaptan a diversas condiciones climaticas...hasta la generacion de herramientas digitales
que pueden predecir el clima y hacer calculos exactos para mejorar la productividad,
ademads para aprovechar al maximo buscan un uso mas eficiente del agua con tecnologias

de riego. En pocas palabras, se trata de producir méas con menos, regenerando la tierra”.’

° Transcripcion del mensaje del video de Bayer México (2025).
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En Bayer, segun el video, entienden “que la verdadera innovacion no solo se mide
por el avance tecnoldgico sino por el impacto positivo que tiene en nuestro mundo y en las
personas”. Después de identificar esta imagen fabricada con algunos discursos de
greenwashing como el uso de afirmaciones que probablemente sean verdaderas
relacionadas indirectamente con la sustentabilidad: brownwashing y blanqueamiento. Al
mismo tiempo, en un dia que busca hacer conciencia sobre las problematicas ambientales,
la publicacion de EcoNews en Espaiol (2025) ofrece mas profundidad del tema. La
publicacion en tipo carrete del canal @econewses muestra como primera imagen el sistema
de riego utilizado por Bayer, cuyo logo es azul, blanco y verde (colores de la naturaleza) y
su producto herbicida, evidenciando una de las varias demandas hacia esta corporacion. En
las siguientes imagenes se muestra a detalle sobre este caso en especifico, informando del
uso de glifosato por parte de Bayer, su apelacion a esta demanda y la cantidad de dinero

que reserva para respaldarse de acusaciones judiciales.

“: ) bayermexico @
</ 1 bayermexico - Audio original

BAYER CONDEMNADA A

PAGAIR 2. 100 MILLONES
Q27 Q V1 DE DOLARES POR UNA

bayermexico Es momento de cuidar DEMANDA DE CANCER
nuestros recursos con agricultura Acumulo 60.000 demandos en el mundo
regenerativa. jForma parte del cambio! por un mismo herbicida »
#DiaMundialDeLaTierra

Oniml Qe 7 (]

econewses g Otra multa millonaria para
Bayer por un harbicida

o E| demandants dijo que &l producto
Roundup & causd cancer. Bayer apalara la
sentencia

Figura 21. Bayer México (2025), EcoNews en Espariol (2025).

El dia de la tierra, como muchas otras conmemoraciones nacidas del activismo y

movilizacion de problematicas especificas del medio ambiente, se convierte en blanco de
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campafnas de marketing que compiten por una posicion de supremacia sustentable en el
mercado global. En contraste con estas posturas, el dia de la Pachamama resiste como una
conmemoracion performativa, ancestral, receptiva, participativa y contemplativa de
apropiacion local (Leon, 2023). Al respecto, cuentas de Instagram locales publican
informacion sin fines promocionales o de consumo sobre su significado. La terapeuta
holistica Nataly, desde su cuenta de Instagram (@nayam.soul describe un poco sobre el
significado de la Pachamama en la cosmovision andina, haciendo sincronia con el paisaje
que muestra (Yauri, 2023).

El contraste entre una y otra forma de retratar la idea de la naturaleza demuestra que
por el lado de la economia globalizada, la cosmovision fabricada no solo corresponde con
actitudes instrumentales hacia la naturaleza, sino que coincide con intenciones corporativas
que aprovechan todas las oportunidades y
referencias a su alcance para demostrar su
imagen verde.

Su nombre proviene del Si esto no resultara suficiente evidencia, la

idioma quechua, "Pacha” _ , .
guesignificatitierra’o imagen de abajo publicada por una de las

‘mundo”, y " M: ‘que
se traduc E

multiples cuentas de Coca-Cola comunica una
actividad para conmemorar el dia del reciclaje,
persuadiendo al publico con discursos de
greenshifting para ser parte de su iniciativa de
aprender a clasificar residuos.

En la parte inferior, su imagen de reciclaje
anuncia un eslogan que permea todo el evento
hacia el lado “refrescante de estar juntos”,
vinculando la experiencia de tomar sus

nayam.soul
e A xa Sunshine Rose productos como algo tan positivo como reciclar.

hamama esla de Fiest: - En ese mismo sentido, la imagen que pertenece
Figura 22, Yauri (2023).

a un grupo de consumidores de café Nespresso

es una publicacion donde un usuario refiere a otros usuarios un tipo de recompensa
obtenida por el intercambio de capsulas de café de esta marca para que la empresa se

encargue de su reciclaje.
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< Coca-Cola ABASA Gt Mespresso Club Mexico
1 dlla « @ m_ﬁx— 20may 2024 - @

[CETIETE A=
Yeiih!

iTe esperamos con mucho entusiasmo!

Juntos hacemos la diferencial ¢ Después de dar café a toda mi familia en la
reunion familiar del fin de semana, logre
llenar 1 bolsa para la Tote Bag Edicion

Especial del Dia del Reciclaje.
RECICLEMOS e "

La Tote Bag v el Touch Travel Mug los obtuve
. : . al cajear la planilla con 5 y 10 sellos

% astaremos pramiando 8 f respectivamente, cada que dejaba 1 bolsa de
J reciclaje en mi Boutique Nespresseo.

p——ry. oo residuos

Lo guie pusdes levar:

a’

Me gusta Comentar Enviar Compartir Me gusta Comentar Enviar Compartir
007 0023

Figura 23. Coca-Cola ABASA Gt (2025), Zaab (2024).

Estos posts conducen a dos deducciones: una es la apropiacion de conmemoraciones
para concientizar sobre la naturaleza; la otra es sobre las estrategias que algunas empresas
utilizan para involucrar a los consumidores en actividades que benefician su imagen
corporativa. Al respecto sobre la publicacion del grupo de Nespresso, la percepcion publica
es permeada con la etiqueta de sociedad del marketing dentro de un mercado que, sin violar
la escasa legitimidad racional-legal que construye, controla medios de comunicacion donde
sus retdricas se hacen presentes (Sanchez, 2005, p. 20 en Morato, 1989).

Lo que las iméagenes digitales como las de arriba indican, con sus colores llamativos
relacionados con la imagen replicada de la naturaleza, es que adquirir sus productos o
participar dentro de sus propias dindmicas empresariales puede aportar a un planeta mas
sostenible. En su apartado sobre “via de una estética decolonial”, Leon (2023) ofrece, sin
advertirlo, una técnica hermenéutica para la visualidad que podria trabajarse en las

imagenes digitales. Sugiere tres angulos reflexivos que conforman una introspeccion
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circular para cada sujeto; el primero es s6lo para alcanzar a identificar lo que el primer
acercamiento proporciona respecto de los mensajes de una imagen digital; en el segundo, la
mirada evalia la intencion del mensaje; y en el tercero la mirada posa una contemplacion
estética de asimilacion o rechazo de acuerdo con su criterio sobre lo que se dice, lo que se
hace y lo que se ve en la realidad.

No se pasa por alto que en cada angulo es diferente el ejercicio de andlisis visual.
Tampoco se pueden reducir o valorar desigual. Al final de todo, depende mucho del valor
que personalmente se le asigna a la tierra. Es decir que la asimilacion del greenwashing
también estd mediada por la percepcion instrumento-consumo-cosificacion sobre la
biosfera.

Estas propuestas no son una guia definitiva, pero ayudan a concientizar e informarse
desde diferentes escenarios. Finalmente, se podria mencionar otra perspectiva que es la de
pensamiento ecosofico segin Guattari (2000, en Sgaramella, 2021, p. 66). La ecosofia es
una ética politica que contempla la relacion entre la naturaleza y la sociedad mediante
registros del medio ambiente, de las interacciones sociales y de la subjetividad humana. Lo
que aportan las ideas entre Ledn (2023) y Guattari (2000 en Sgaramella, 2021, p. 66)
aplicadas al tema de imagenes digitales es que invitan a observar la ética con la que se
reciben sus mensajes sobre el medio ambiente. La interaccion entre lo social, lo ambiental y
el mundo digital se configura en todas las acciones cotidianas.

Dirigiendo la mirada hacia el greenwashing, no se trata de romantizar la experiencia
estética de lo que evoca, sino que es mas necesario redibujar otras relaciones con los
ecosistemas sin imposiciones selectivas o jerarquizadas. El marketing verde aporta fuerza a
los discursos que grandes corporaciones utilizan y las estrategias que manejan en redes
sociales para divulgar sus conductas éticas con el fin de evidenciarse una imagen de
aprobacion mundial. Mas alld de este aspecto coordinado por la oferta y demanda de
productos, las empresas deben rendir cuentas. Cuando se apropian de términos como
responsabilidad social corporativa y sustentabilidad para combinarlos, contextualizan ideas
que “pueden cambiar por completo el significado de la idea misma (Murray Bookchi,
1987)”.

Al dia de hoy, 26 de enero de 2025, en la cuenta de Instagram de Walmart se pueden

encontrar de manera sencilla y rdpida multiples publicaciones donde senhalan su
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responsabilidad ambiental de distintas maneras. La empresa que se denomina regenerativa
promociona en su perfil sobre centros de reciclaje “reciclamania” o sobre campafias de
apoyo a emprendimientos sustentables. También aparece colaborando con otras marcas de
etiqueta sostenible o promociona su propia linea de productos sustentables. Sin embargo,
parece imposible encontrar en esta misma cuenta informacion sobre la multa que recibieron
por mentir en el etiquetado de articulos supuestamente fabricados con bambu —hojas,
toallas, mantas—, que en realidad estaban hechos de Rayon (Fair, 2022).

Cuando se analizan imdgenes como las siguientes, se puede aplicar la propuesta
hermenéutica reconstruida a partir de Ledn (2023) para examinar su contenido intertextual.
La corporacion antes mencionada se publicita con etiquetas verdes, que ademas distribuye
productos enmarcados por estas narrativas, que no escapan de blanqueamientos y

complicidades corporativas.

walmartmexicoycam o T

WALMARTMEXICOYCAM
Publicaciones
A walmartmeicoycam - Audio ariginal
q . walmartmexicoycam @

Al reciclar,
yudamon & comarser ko recumes
W Cubdlar del mal o greasers

“i Bt e e e
L T .
[ Y PR
.
OwQ vV A - Q= Q171 H
walmartmexcoycam Conoce nuestros a2 Q2 T H walmartmedcoyeam En colaboracidn oon
Producios Alados del Planata, como las ) & Gobes=mo del Estado de Méaoo, &l
fibras de cocina #GreatValueTerra, walmartmexicoycam -"~'""*‘f' a Gobiseno Municipal de Tepotzotisn, Alpura y
elaboracas con maleriales nalurales @hainekenmenco, ransformamos cada a traves de #FundacioniWalmaridelléxica,
Encuéntralas en (@bodegaaurrera, batells de vidrio y lata de alumires que Bevamos a cabo una jomada de
walmartexpressmy y @walmartmexico, reciclas en los centros reforestaciin en B Sierra de Tepotzotian.
#RecclamaniaEvoluciona. Separa, acop y

Con la participacidn de mas de 500
voluntanios plantamas 3,000 arboles,
reafirmando NuESing COMPromiso para

recicla en tiendas y clubes de

{Dbodegaaurrera, @samsclubma,

Figura 24, Walmart de México v Centroamérica (2024).

Se comprende que la influencia y perspectiva que las imagenes publicadas por
Walmart coordinan es la de actuar hacia un consumo que corresponda con la idea de

“progreso ambiental”. Su resonancia es distribuida por el discurso de greenwashing y se
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extiende desde el espacio digital hasta el juicio colectivo donde cada sujeto confronta sus
mensajes y congruencias con el entorno en el que interactia. A su vez, la sociedad participa
en esa virtualidad de lenguajes, gestionando sus decisiones de consumo y habitual
comportamiento. El marketing verde precisa controlar este dinamismo donde las formas del
mensaje ya sean textuales, graficas, auditivas o visuales se arreglan para desviar, a toda
costa, planteamientos criticos sobre esta gestion ambiental (Viana et al., 2016). Para darse
de esta manera, solo basta que la estructura politica lo tolere y lo soporte.

En el contexto de las pocas denuncias reconocidas de engafio sustentable, Michelin fue
declarada una empresa que ocultd la destruccion causada por sus practicas irresponsables
de deforestacion. Otra empresa demandada por fraude y falsas afirmaciones sobre energias
limpias sin comprobarse (Davis, 2024) en 2024 fue ExxonMobil (2020). De aqui que sea
polémico decir que, en el greenwashing, sea consentido el dafio ambiental siempre y
cuando sea minimizado su efecto de degradacion mediante la evidencia de alguna

iniciativa. Las siguientes publicaciones muestran este imaginario.

. Exmonilobil México - Seguir " )
2000 - e Eumhmahll Misdes - Seguir Survival International - en espafiol -
4 A
&l mundo sigue girando y cada ez nos & -
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ks allgas la mejor opCIdn para ser el miseva de manara sustantable y amigable Volkswager, Exonliobd y Disney han

combustible del futuro? Mosotros creemos. ©0N Bl amblents, asi que apostamos por los  castade millones en proyectos de
que siy lo estamos demostrando. biocombustibles para crear las energias del -
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Figura 25, ExxonMobil (2020), Survival International en Espafiol (2024),

La imagen de la izquierda fue publicada por la pagina de ExxonMobil en México. La

imagen de en medio es una captura de pantalla de un video compartido por la misma pagina
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donde hablan sobre su apuesta por biocombustibles. Ambas publicaciones son de 2020. Al
buscar en Facebook “ExxonMobil Greenwashing”, se encuentran publicaciones como la del
canal Survival International en espafol (2024), de la empresa ExxonMobil y otras que han
coordinado proyectos sustentables para darlos a conocer al mundo, aunque segun el estudio
mencionado en la publicacién de Survival International, resultaron ser insuficientes.

Comparando estas referencias, resultaria extraordinario que empresas como Michelin o
ExxonMobil desconozcan los marcos legales minimos sobre el medio ambiente como para
pasarlos por alto. Lamentablemente, la asignacion juridica en materia ecologica deja
demasiado que desear cuando se sigue debatiendo si la biosfera corresponde a ser sujeto u
objeto de derechos.

Hay un problema en aceptar que la humanidad asigna a la naturaleza un estatus
pertinente para su apropiacion material y aprovechamiento de todo cuanto habita. En virtud
de esto, el medio ambiente como bien juridico u objeto de derechos es un medio apropiable
para las necesidades vitales de la sociedad y més (Urdaneta et al., 2016). En las siguientes
imagenes, publicadas por un perfil de noticias llamado @ajplusespanol, se publica un
ejemplo de las ideas anteriores, sefialando que una corporacion mundial posee

presuntamente mas derechos sobre la distribucion de agua que una ciudad entera.
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Dentro de estos margenes, la preocupacion ambiental permea la conciencia ecoldgica, sus
intenciones de consumo y todo marco juridico relacionado con la naturaleza.

Por ejemplo, China se vuelve visible en las politicas ecolégicas mundiales porque
considera integrar habitos y practicas en su poblacion, reflejando la idea de incorporar
progresivamente principios sostenibles en su economia y cultura. Al mismo tiempo, explota
a sus trabajadores en fabricas textiles sefaladas publicamente por sus indices de
contaminacion (BBC News Mundo, 2024). En contraste, la imagen de China Xinhua News
(2024) habla sobre “la mecanizacion de algodon, impulsando innovacién y sustentabilidad

en la agricultura”.

@bﬁcmt Siguiendo | - @ China Xinhua News & - Seguir
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Figura 27. BBC News Mundo (2024), China Xinhua News (2024),

Diversos paliativos de sustentabilidad transportan a utopias donde existe una
convivencia postcapitalista, depredadora de una biosfera remanente. Las imagenes de arriba
contrastan esa apariencia contradictoria de un balance entre su sistema economico y el

deseo infinito de consumir para lograr un mundo mejor. Otro caso que ilustra lo anterior es
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una investigacion en Espafia sobre sensibilizacion medioambiental a través de redes
sociales. Tal exploracion lograda por Castello (2010), tuvo el objetivo de reflexionar sobre
la representacion de empresas en cuanto a su conciencia y sensibilidad ambiental.

Las empresas capitalistas articulan su imagen e identidad a partir de posturas
ideoldgicas y estrategias dirigidas por la tendencia de publicos especificos. Saben que su
enriquecimiento depende del cardcter volatil e inestable de sus consumidores y los
combinan muy bien con la idea de ambientalismo (Castello 2010). La intencion de
mencionar esta investigacion es para demostrar las redes sociales como indicadores de las
empresas que realizan campafias de marketing ambiental. Para cerrar con este capitulo, es
fundamental reconocer que la naturaleza deberia tener el derecho de buscar su propio
equilibrio, aunque sus ritmos no correspondan con la impaciencia de la especie humana
marcada por su finitud.

Hasta aqui, el fendmeno del greenwashing como tal ha sido cuestionado de diversas
maneras, una de ellas fue identificindolo y otra sefialando la ética de sus practicas
econdmicas. Debe continuar interrogandose el imaginario que sustenta la sostenibilidad del
marketing verde desde el deber moral de proteger y respetar el medio ambiente no solo para
las futuras generaciones, sino también para la supervivencia de la biosfera en su totalidad.
En términos de justicia, la critica hacia la postura antropocéntrica de Prieto (2013 en
Urdaneta et al., 2016) propone un giro epistémico que navegue con bandera de justicia
ecologica.

La justicia ecologica se refiere a “aquella donde se asegura la persistencia y
sobrevivencia de las especies y sus ecosistemas como redes de vida (Urdaneta et al., 2016,
p. 90)”. No obstante, es necesario diferenciar entre la justicia ambiental para las personas y
la justicia ecoldgica para la naturaleza, pues la primera se preocupa por la naturaleza como
medio para las condiciones de supervivencia humana, mientras que la otra se refiere a las
condiciones abidticas para toda la vida y su equilibrio.

Es complejo, pero importante pensar que no solo la explotacion humana o el trabajo
doméstico, por decir un ejemplo, son la fuerza oculta del sistema capitalista que impone la
manera en la cual se organizan las sociedades contemporaneas. A la naturaleza también se
le ha impuesto un papel injusto. Por lo tanto, su proteccion no debe limitarse a grupos

sociales o territorios privilegiados. Se debe cuestionar lo que se considera aceptable,
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comenzando por repensar las actitudes individuales y colectivas que reaccionan a la
normalizacién de toda forma de explotacion como una “contribucion al crecimiento
econodmico”.

Seria bueno si la articulacion de todas estas ideas dirige criterios fuera de lo
normalizado que supone la vision basada en representaciones ficticias que sujetan nuestros
criterios, opiniones y percepciones. Para profundizar esa direccion, la siguiente y ultima
parte se desarrolla sobre la pregunta: ;de qué manera las representaciones visuales en redes
sociales influyen en la percepcién ambiental de cada sujeto? Si el saber del mundo no esta
totalmente determinado por la sensibilidad y racionalidad que caracteriza la virtud humana
hacia la naturaleza. Para responder a la pregunta planteada, el capitulo a continuacién
explora aspectos generales de la percepcion como una inferencia subjetiva que selecciona,
integra, rechaza y establece comportamientos a partir de su experiencia con el mundo que

la rodea.
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Capitulo V. Percepciones y representaciones visuales, comunicacion y publicidad
sobre conciencia ambiental
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Capitulo V. Percepciones y representaciones visuales, comunicacion y publicidad
sobre conciencia ambiental

“Porque muchas veces, como prisioneros de la caverna,
convencidos de estar mirando al mundo, olvidamos que tan
solo estamos viendo su imagen en las pantallas de los

dispositivos (Toro & Grisales, 2021, p. 906)”.

Para desarrollar este capitulo, es sustancial recordar el término ocularcentrismo, el cual se
refiere a la experiencia sensorial a través de la observacion y la vista. A partir de esta idea
se exploran herramientas para comprender e identificar la influencia de las imagenes
digitales que abundan en redes sociales, pero mas especificamente las relacionadas con

greenwashing. Las herramientas son:

1. Dispositivos tecnoldégicos: con la funcion de intermediar la experiencia visual.
2. Simbolos: constituyen o acompaiian la imagen visual

3. La percepcion del medio ambiente: integra las orientaciones de los puntos anteriores.

La tecnologia, en tanto campo de conocimiento, es tan vasta y compleja como el
campo ambiental, ecologico, metafisico o cualquier otro. Sin embargo, resulta
particularmente interesante su dimension como medio de aprendizaje y comunicacion a
través de los dispositivos digitales. Al respecto, se han estudiado situaciones relacionadas
con los efectos de su interaccidon y exposicion prolongada durante etapas de desarrollo
temprano. El impacto que la socializacion virtual produce es condicionado por la
adquisicion de capacidades en un contexto histérico y espacial. No se pueden negar las
preocupaciones psicologicas, fisioldgicas, sociales o ecologicas del entorno de desarrollo en
cada sujeto, pues invitan a cuestionar criticamente la relacion personal con la tecnologia,

los dispositivos al alcance y las conexiones globales. La hiperconectividad presente en la
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cotidianidad involucra problematicas como la predisposicion a adicciones o trastornos
derivados, por ejemplo, el trastorno de hikikomori (Constanza et al., 2023).

En el panorama social, las generaciones conocidas como nativas digitales, es decir,
aquellas que han nacido inmersas en un entorno digital desde los ochenta, se enfrentan a un
medio omnipresente: el internet de las cosas. Esta conexion distribuye tendencias de ocio,
conocimiento, aprendizaje y apertura a espacios de difusion publicitarios, cientificos o
artisticos, etcétera. La exposicion constante y permanente a la atencidon visual plantea mas
interrogantes sobre como estas interacciones digitales afectan la percepcion del mundo y las
relaciones interpersonales, asi como la salud fisica y mental.

A pesar de los riesgos cognitivos, conductuales, fisiologicos y sociales que
conlleva, la tecnologia digital ha demostrado ser beneficiosa para la economia global
porque se permite la venta de una amplia variedad de productos y servicios, hasta donde la
imaginacion alcanza. Todo lo mencionado habla de varias situaciones respecto a los
dispositivos digitales: una de ellas es la capacidad de las plataformas para influir en la
cognicion, la otra son los comportamientos adictivos que puede fomentar y que a menudo
son normalizados; y otra también es el beneficio econdémico; pero de lo que no se habla o lo
que se sefiala poco es del impacto ecologico que todo esto genera.

En la perspectiva de Vygotsky, los simbolos trazados con la imagen digital son
percibidos como herramientas culturales. Se adquieren mediante funciones mentales
internas —cognitivas, conductuales— y funciones sociales. Para apropiarse de estos simbolos
y las relaciones de sus significados, se requieren estimulos guiados por procesos
psicologicos. Esos estimulos se pueden recibir de la experiencia sensorial que generan los
dispositivos digitales. Ya sea en la etapa temprana, la infancia, la adolescencia o la vida
adulta, el acercamiento a internet de las cosas produce asociaciones que construyen la
comprension visual y sus referencias. La exposicion a imagenes digitales o contenidos
visuales implica estos procesos (Raynaudo, 2020). El desarrollo cognitivo que normaliza la
tecnologia “tiene su origen en la vida social, en las condiciones de crianza, en las
interacciones que se mantienen con otras personas y en la participacion en actividades
reguladas culturalmente” (Morales et al., 2015, p. 112)”.

Recorriendo hacia el pasado, el contexto de intercambio simbolico entre el

individuo y la imagen sucede desde su etapa mas primitiva de la vida humana. Ver una
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imagen es trascender la mirada y evocar la percepcion. Por eso es por lo que del asombro,
la naturalidad innata con la cual se descubre el sentido, representacion e intencidon de un
mensaje visual “supone un proceso de lectura de imagen para descifrar su codigo visual,
compuesto por iconos, simbolos o signos, lo que dirige a una interpretacion de todo lo que
estd en el conjunto (Lonna, 2022, p. 194)”.

Interactuar con la imagen digital es asumir la posibilidad de comunicacion entre el
observador, el creador de contenido, el contenido visual, el espacio virtual y la realidad que
los envuelve. Las herramientas digitales facilitan las condiciones para que sucedan estas
correspondencias bidireccionales, constantes, intermitentes, inmediatas y masivas que
ademds modelan la reacciéon y opiniones. Arriesgarse a dar por sentado el poder del
ocularcentrismo sin cuestionar su impacto desde la hermenéutica anularia cualquier
factibilidad de respuesta sobre la pregunta: ;hacia donde se dirige la sobreexposicion visual
en redes sociales? En este contexto, las redes sociales transforman al individuo
racionalizado en un Homo Screen. Es decir, un sujeto cada vez mas sujetado a las pantallas
y al espacio medidtico que estas ofrecen, asi como a lo que consume a través de ellas (Toro
& Grisales, 2021, 904)”. Las funciones ejecutadas en la visualidad definen y redefinen la
experiencia humana, pero también plantean interrogantes sobre la autonomia de cada
persona en un mundo sensorial y razonado.

El consumo sustentable a partir de la fotografia, la imagen y la imagen digital, se
presenta como uno de tantos paliativos que, intencionadamente, priorizan conductas de
satisfaccion personal por encima de las profundas implicaciones ambientales. Esta practica
masiva, lejos de cuestionar el hiperconsumismo y la hiperconectividad, termina
legitimandolos con fachadas de responsabilidad ecoldgica que, en muchos casos, resultan
nulas o superficiales.

El sujeto crece como una semilla que hunde sus raices en la tierra donde sus
capacidades de visualizacion son alimentadas. De algunas de esas raices brota la
comprension y se extiende en direcciones que abrazan el mundo de las imagenes. Cada
nueva rama es un gesto de interpretaciéon y cada hoja, el significado que se descubre al
contacto con el entendimiento. En este entendimiento, el ciclo visual domina la percepcion
y tiene las posibilidades para manipular las acciones hacia conciencias tergiversadas por el

greenwashing.
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La invencion de la fotografia y la imagen desempefio un rol en los actos rituales de
las comunidades mas ceremoniosas, pero con el tiempo terminaron sembrandose en la
cotidianidad como elemento estético de comunicacion publica e inmediata (Toro &
Grisales, 2021). Sin lo visual no se pueden precisar como nos entendemos y comunicamos
hoy en dia. En este ejercicio intertextual, el sujeto contemporaneo inmerso en lo visual y
sensorial atraviesa un proceso que, segin Lonna (2022, p. 189), se compone de cinco
acciones: “andlisis, interpretacion, reflexion, validacion y apropiacion, asi como
comprension-autorreflexion”.

Integrando estas acciones a una teoria general del comportamiento planificado, el
greenwashing interviene en los patrones de creencia ecologicos, en la definicion de lo
ambiental y en las expectativas morales de una persona (Morales et al., 2015). Desde la
cuna, nuestro imaginario de la naturaleza latente se va construyendo de ldgicas de consumo
y luego del supuesto consumo responsable con los ecosistemas. La imagen digital como
representacion de la realidad también es una construccion social y filoséfica que provoca
repensar la percepcion humana y su interaccion en contextos del greenwashing o de los
discursos de activismo ecoldgico. El valor simbodlico de la imagen que deliberadamente
transmite el marketing verde define las relaciones con la naturaleza entre la explotacion y la
insuficiente preservacion.

En el espacio virtual, Gordon (2011) considera también que el sujeto construye una
identidad ecologica permeada por contradicciones. El homo screen habita la realidad y el
espacio virtual al mismo tiempo. El discurso de iméagenes digitales como las que se han
mostrado previamente es un puente y un espejo para una economia global. Las grandes
cadenas multinacionales toman partido de las herramientas y conocimientos necesarios
como los presentados en este trabajo para sistematizar sus propios procesos psicosociales
en el greenwashing.

Pena (2020) invita a considerar la imagen mas alld del ocularcentrismo, es decir,
como “un referente percibido que se registra por uno o mas sentidos, y luego es
aprehendido en la memoria, se fragua simbdlicamente en el encuentro de un individuo con
la alteridad” (p.32), es decir, con la naturaleza. La intencionalidad de este encuentro teje

experiencias articuladas entre la memoria, la imaginacion y los comportamientos. Desde la
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hermenéutica critica, este proceso no es pasivo, sino que requiere reafirmar interpretaciones
de manera activa y contextualizadas.

El concepto de lebenswelt amplia las referencias anteriores sobre el mundo de la
vida y las ideas sobre la naturaleza como representacion de lo cotidiano. El Lebenswelt en
las redes sociales define la esfera que permite explicar que la experiencia es vivida por cada
persona al interpretarla y comprender las condiciones que la rodean. De estas maneras se
constituye la percepcion humana y su relacién con lo ecoldgico, a través de la miscelanea
sensorial que se encuentra en redes sociales. Absorber desde la conciencia lo anterior y
posicionarse en la critica del greenwashing genera tensiones que rechazan las posturas
neutrales. El discurso del marketing verde no es una postura neutral, sino que se define en
ideologias que buscan la permanencia de las estructuras de poder corporativas existentes y

emergentes.

Pero la imagen significa solo cuando ocurre interaccion y los procesos cognitivos
acreditan el discurso que la define. El consumo de imagenes digitales o contenido visual en
redes sociales esta mediado, por lo tanto, por factores lingiiisticos, semanticos y culturales
desde etapas tempranas (Pefia, 2020). Ademéas, Mufino (2009) resalta otro aspecto a
considerar: el grado de conocimiento sobre temas como la crisis ambiental no se pondera
solo en el espectro del alfabetismo, sino que requiere el desarrollo del pensamiento critico.

Este ultimo desmenuza la ética de narrativas dominantes y propone alternativas mas justas.

La dependencia de ciertas plataformas de redes sociales es una variable
generacional, asi como también lo son las estrategias de marketing que estas emplean. Lo
que es una constante es la presencia de analfabetismo digital. Este fenomeno es constitutivo
del alfabetismo visual y puede identificarse en las practicas de lectura y reflexion de
contenido digital. Los fragmentos de una mirada despistada se integran en un mosaico de
observaciones espontaneas, inmediatas y prolongadas, contribuyendo a la formacion de
sentimientos estéticos dependientes de las redes sociales y sus estimulos de consumo.

Este sintoma de lo contemporaneo asigna valores simbdlicos que se entremezclan
con lo instrumental. Las cualidades tangibles de la biosfera y la conciencia ecologica se
tejen con las experiencias pixeladas y algoritmos que se consumen en las pantallas. La
astucia del marketing verde se apropia de la interdependencia generacional de las redes

sociales y la transforma en lo que Bermejo (2013, p. 109 en Yarad Jeada, 2021) denomina
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neopublicidad: el arte de “hacer publicidad como si no se hiciera publicidad (p. 113)”.
Basta con capacidades basicas de alfabetismo visual para convertir e inducir al sujeto en un
vortice de consumo y saturacion visual. Se dibujan confusiones entre lo auténtico y lo

performativo de los mensajes sustentables y la etiqueta de responsabilidad corporativa.

El pensamiento critico dirige la materialidad de la imagen hacia el trasfondo de sus
cualidades discursivas, ocultas por sus colores y las formas de su arquitectura. La esencia
de la naturaleza se diluye en representaciones que exigen su mirada y también su lectura
profunda. Plataformas como Instagram o Facebook son territorios en tendencia para el
greenwashing y sus imagenes ecoldgicas que se han analizado a lo largo de todo el trabajo.
El ejercicio hermenéutico ha inspirado distinciones éticas y contradictorias de distintos
algoritmos que entrelazan la interaccion del espectador con la pantalla y normalizan

progresivamente que todo sea mercancia (Hacker, 2018).

Recordando que en edades tempranas la manipulacion mediante objetos visuales es
dada por su exposicion y los vinculos, su aprehension se nutre de los imaginarios subjetivos
con las imagenes digitales. El alfabetismo visual y tecnoldgico es suficiente para las
capacidades de interaccion, asimilacion y conductual; pero el pensamiento critico
deconstruye la informacion visual y cuestiona sus narrativas ambientales corporativas. Para
ayudar al pensamiento critico, Ledn (et al., 2023, p. 5) en su articulo sobre estrategias para
la comunicacion del cambio climatico en redes sociales, propone un mapeo que explora tres

categorias de interaccion digital con el usuario promedio de contenido visual:

1. Interactividad basada en el medio: el usuario selecciona y dirige los algoritmos hacia
la informacion que le parece relevante o interesante.

2. Interactividad basada en la conversacion: el didlogo es un intercambio de likes,
compartidas o comentarios efimeros entre los perfiles de los usuarios y los contenidos.

3. Interactividad basada en procesos: es la combinacion de las dos formas de
interactividad anteriores, creando ilusiones de participacion previamente dirigidas por el

discurso de la imagen digital y su idea de ecologia.
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Generaciones enteras, que han crecido inmersas en el ambiente virtual, interactian
con base en estas categorias. Y otra vez se puede hablar del sintoma contemporaneo
manifestado por las comunicaciones digitales y su forma de mediar la biosfera, de ser, estar
y habitar en ella. La hermenéutica presentada a lo largo de este trabajo ha sido una
propuesta para recuperar la materialidad de la biosfera al hablar de sus crisis y su dignidad

(Islas, 2009).

Ante este panorama, la propuesta de Ni Chroinin (2022) sobre el movimiento slow
down resulta interesante, pues ofrece la relectura de la biosfera en otro tipo de ldgicas que
no la reduzcan a un mero recurso o medio. El slow down seria abordar la percepcion
ecoldgica y la conciencia ambiental donde se enlaza la introspeccion del mundo con. Asi, la
reescritura simbdlica recae en acciones y pensamientos como gestos significativos. En este
lienzo de reinterpretaciones, Sewall (en Ni Chroinin, 2022) diria que “entre el aqui adentro
y el alla afuera”, importa la atencion en las relaciones y contextos de lo que se visualiza,
escucha y percibe el discurso. La imaginacion es una facultad menospreciada en la era de
los datos que vislumbra lo imperceptible. Flexibilizar la percepcion de que el marketing
verde ofrece con ayuda de la imaginacién critica es un acto subversivo y de sospecha de la

construccion de Yo Ecologico.

Pena (2020) profundiza alin mdas en este juego, agregando el icono como signo y
huella. Es un reflejo, al mismo tiempo, del didlogo entre la apropiacidén corporativa de una
imagen digital y el espectador que la reconstruye. La conciencia estética se robustece de la
interpretacion de una imagen digital y de la intencidn de quien la distribuye y publica. Tales
intenciones son un disefio construido por la logica de una llamada economia de atencion.
Dicho de otra manera, el propoésito es capturar todo interés ecologico de las generaciones
sensibles. Para transmitir el greenwashing, la imagen debe ser adornada con lenguajes
arraigados en el imaginario colectivo, pero que al mismo tiempo no sea tan compleja de

entender con la primera interaccion.

En la siguiente imagen, se capturd uno de los encuadres de un video publicado por
la corporacion SHEIN en donde dice en inglés, que una de las cosas que hace tan
emocionante la compra en su tienda online es que tienen el futuro del planeta en su mente

corporativa, pues “en 2022 lanzaron Evolushein como una linea con materiales
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sustentables, responsabilidad en los procesos de produccion y disefio con la intencion de
disminuir la huella de carbono”. Ademas, se encuentran en estas publicaciones comentarios

de aprobacion; hay otro tipo de usuarios que hacen saber también lo que opinan al respecto.

La imagen de la derecha es la captura de pantalla de dos de los comentarios del
video publicado por Shein. En uno de ellos acusan a la marca de plagio de disefios, de ser
responsable de problemas medioambientales, y en el otro comentario la acusan de

explotacién infantil.

Comentanios

i Chica, iéralmente INVENTASTE

los problemas gue estis ratando
de resolver. Me alegro de que
#ilid trabajando én éllo, P R
actbes como si disefaras MADA
casi lodos tus disefos son estalas
barates de pequeios Negocos
ganados con esfuerzo. POR ESD
vanden, hueron creados con amor,
T
| Y SIMPLEMEMNTE NOD POR T

shainofTickal S i’ [I——
A gin_us « Ao origl

# rshion with s purposad At
iFue ol trabajo infantd ko que te
NG ?

Responor

Figura 28. Shein US (2024).

El consumidor contemporaneo de productos sustentables no solo es un agente ético,
sino también un actor con la posibilidad de influir en decisiones econdémicas y en las
maneras en que se relaciona con el medio ambiente. En el entorno digital, las personas
pueden llegar a cuestionarse, interactuar y reflexionar sobre las dindmicas que las imagenes
digitales propician. En ese circulo, el consumo de imagenes digitales y las estructuras
visuales priorizan la estética y la satisfaccion de lo que parece atractivo antes que lo

perjudicial.

A lo largo de este andlisis se intentd explorar desde teorias contextualizadas por la

relacion entre el consumo digital, la llamada sustentabilidad y la apropiacion psicosocial de
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estos temas. La pregunta: ;de qué manera se entienden las redes sociales como espacios
digitales que configuran la experiencia visual y personal? Lleva a ver que entre el espacio

virtual y la naturaleza se tejen paralelismos importantes a definir.

No se puede desestimar la economia del tiempo que las personas invierten o
desperdician cuando navegan en redes sociales. Al ser bombardeadas con marcas globales
como Starbucks, Amazon, Coca-Cola, entre otras, se convierten a si mismas en objetos de
estudio de mercado que contintan legitimando la depredacion ambiental y social. El
activismo ecoldgico como parte critica de este horizonte fue un fendémeno emergente en la
segunda mitad del siglo XX, pero sigue consoliddndose actualmente por las inquietudes
publicas sobre la contaminacién y el ecocidio que ejercen actores muy poderosos
economicamente hablando.

El ocularcentrismo se ha presentado de manera indirecta como una ventana de
referencia visual que distingue la experiencia entre el sujeto, el objeto de observacion, que
en este caso es la imagen digital, y el mensaje medioambiental. La imagen en general es un
producto material del pensamiento de quien la crea o disefia, pero sus intenciones alin estan
dirigidas por algo mas grande: los paradigmas de marketing verde. La visualizacion de una
imagen digital lleva la atencion no solo a la figura, sino al fondo del discurso que encamina
las relaciones digitales de la cultura globalizada (Dalpra, 2022). No es novedad afirmar que
en el medio digital existen dindmicas que perpetiian las diferencias sociales, ya sean
demograficas o ideologicas del entorno cotidiano (Capurro, 2010).

El discurso medioambiental desde el activismo representa expresiones subversivas
que cuestionan el comportamiento de consumo como un rol superficial que le dota de
responsabilidades sustentables. El greenwashing se identifica con mayor claridad cuando
existe informacién y herramientas que enfrentan su contenido mediatico y desmienten las
afirmaciones, retoricas y frivolidades de responsabilidad social y ecoldgica. El contenido
tedrico organizado en este capitulo anhela que el lector desarticule la imagen digital y sus
argumentos en una economia global que degrada y destruye aceleradamente los
ecosistemas que explota.

En este teatro de significados, la imagen digital con sus caracteristicas de disefio se
hace participe de las experiencias de vida y las vincula mediante la observacion de

contenido ambiental. Cada grafico, cada fotografia, cada disefio o meme es el resultado de
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intenciones simbolicas. Si bien la interpretacion se alinea a margenes hermenéuticos, como
sefiala Lonna (2022): “la lectura de imagenes implica la identificacion de los enunciados
contenidos en éstas, lo que conlleva a una reflexion a partir de la observacion de cada uno
de los elementos expuestos para establecer relaciones de sentido que conduzcan a la
elaboracion de un enunciado visual (Lonna, 2022, p. 187)”.

En el desciframiento de la imagen, de la fotografia y del disefio de la imagen digital,
(puede el espectador promedio comprender su lenguaje? La respuesta es si y lo que se
requiere esta en lo cotidiano, llevado a las plataformas digitales. Lo que antes fue Myspace
y hoy Instagram o Facebook, hoy son espacios rotativos que las generaciones se apropian
para marcar su identidad. Sin embargo, el marketing verde no morira, se trasladara donde
sea necesario para permanecer. Se requiere transitar con la sospecha de que la
sustentabilidad esconde cuestiones relacionadas con la explotacion de acuiferos por las
industrias refresqueras y cerveceras, contaminacion quimica y desechos de las industrias
textiles, maquillaje de cifras de emision de carbono, entre otros temas. Se debe aprender a
percibir las practicas de greenwashing que corporaciones globales usan para dar a conocer

sus responsabilidades éticas y morales.
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Conclusiones

En aquel relato donde Italo Calvino dio vida a Leonia, esta sociedad globalizada se refleja
con una precision anticipada. Tanto en Leonia como en la realidad contemporanea son
habitadas dimensiones cuyas practicas rituales incluyen el desperdicio como acto cotidiano.
La superposicion de imagenes digitales con narrativas sustentables nos enreda en una
insidia peligrosa sobre lo que nuestra especie provoca a la naturaleza mientras justifica la
obsolescencia, toxicidad, muerte y deshecho en cada ecosistema del planeta. Este trabajo ha
sido un esfuerzo por cartografiar una critica a los discursos que oscilan entre los mensajes

visuales que se publicitan en algunas plataformas sociales como Instagram o Facebook.

La tecnologia oculta la distopia a la vista de falsos consuelos. Las imagenes
digitales son instrumentos de lenguaje poderosos que amplifican estos imaginarios, y para
entender sus mecanismos, este trabajo aborda en cada uno de los capitulos decisiones
hermenéuticas interseccionales entre la imagen digital, su contenido ambiental y sus
discursos. Una interpretacion conjunta de las ideas en cada parte procurd un juicio valido

entre el greenwashing y el eco-activismo ambiental.

Desde el primer capitulo, la imagen digital y los paradigmas antropocéntricos fueron
desmenuzados para su analisis. Ademas, se pudo llegar a reflexiones sobre el dafio que la
humanidad ha hecho a partir de la industrializacion. En el presente, se viven crisis
ambientales que, lejos de seguir minimizandose, deben ser visibles. Diversos actores
participan en la construccion, distribucion y distorsion de imaginarios delimitados por el
falso pensamiento ecoldgico. El circulo hermenéutico fue explicado de manera general para
poder acceder al mensaje oculto de las imagenes que sirvieron de ejemplo. Como se habla
de imagenes, no solo el circulo hermenéutico tiene sentido, sino también el giro visual
como un enfoque complementario que igualmente se explico y ejemplificd descriptiva y

graficamente.
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En el capitulo II se cuenta con lo importante que es la imagen, en cualquiera de sus
formatos, para darle una representacion a la humanidad y el entorno donde habita. En la
contemporaneidad donde se aborda el entendimiento de la imagen, su valor ha sido
clasificado en funcion del éxito o eficacia que logra para configurar una realidad sobre la
naturaleza. El entorno virtual le da poder a la imagen digital, pero la imagen digital
consuma el poder de los discursos retdricos del sistema econémico que domina el mundo
publico, privado y subjetivo. Ya una vez entendida la importancia de la imagen y su
interpretacion, se volvid a referir a que el greenwashing requiere de la imagen digital como
instrumento publicitario. La exploracion atenta del capitulo II brindd una conexion
organizada entre la importancia de la tecnologia, la transformacion de la imagen y la
transformacion de toda forma de ver la naturaleza como identidad del mundo a través del
espacio virtual. La profundidad que se le dio al estudio de la imagen llevd hasta la
explicacion de sus procesos de mimesis para aplicarlos al tema de discurso sobre el medio

ambiente.

En el capitulo III hubo un cuestionamiento inicial que fue: ;por qué si se sabe que
existen empresas altamente toxicas, que explotan la naturaleza y ademds la contaminan,
siguen siendo las mas consumidas en el mundo? Pensar en posibles respuestas implicd
replantear la sujecion de la naturaleza y la humanidad a estructuras de poder como la
capitalocena. Se mencionaron algunas caracteristicas discursivas en este sentido, que
buscan desviar y persuadir todo intento critico de comportamiento y expresion contra las

dinamicas de sustentabilidad.

Se pudo observar como industrias como la textil se publicitan con bandera de
responsabilidad ambiental. En realidad, todo el proceso para crear una tela es sumamente
toxico y cancerigeno tanto para la tierra, como para quien cultiva materia prima, quien hace
la tela y la colorea, quien la confecciona, para el entorno que recorre su transporte y
finalmente el usuario que la porta y luego la deshecha en un ciclo sin fin. Por si fuera poco,
la crudeza de las investigaciones y datos recientes que se muestran sobre las emisiones de
carbono, el consumo de agua y energia, por decir algunos factores abidticos que se ven
afectados, dirigen hacia cuestionamientos éticos sobre el greenwashing que fueron

abordados en el capitulo siguiente.
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En el capitulo IV, la ética fue abordada como una postura fundamental para entender
todo el paisaje. Los medios de comunicacion y el material distribuido, tanto en dispositivos
convencionales como tecnologicos, representan la interseccidn que conecta diversos
conocimientos ambientales, la accion humana y lo que se considera correcto e incorrecto.
En este apartado se destaca una ética que reflexiona sobre las capacidades autonomas de
cada sujeto para reconocer el valor ambiental y sus problemas considerando distintos

lugares de conocimiento.

Se espera haber incluido de manera pertinente el aporte que el ejercicio
comprensivo y critico de la hermenéutica. Su aporte es hacia la redefinicion de éticas mas
reconsideradas con el valor de toda la vida en la Tierra y la justa distribucion de los
componentes bidticos para sostenerla. El andlisis de algunas imagenes digitales
humedecidas por discurso de greenwashing ejemplifico algunas de las éticas que la definen
y finalmente se llevaron las meditaciones hacia propuestas para trabajar la justicia
ecologica como un fin en si mismo. Esto quiere decir que el valor y la atencion a las crisis
ambientales, los ecosistemas y las sociedades mas vulnerables son una responsabilidad y un

proposito hacia objetivos de enriquecimiento.

El ultimo capitulo cerré con aportaciones sobre la importancia de cuestionar lo
visual y la experiencia de lo que se muestra en cuanto a las relaciones con la naturaleza. La
hermenéutica critica emerge como herramienta para deconstruir las narrativas visuales,
cuestionando la neutralidad de las representaciones digitales. El andlisis revela como
plataformas como Instagram o Facebook normalizan interacciones dirigidas por algoritmos
que priorizan el Engagement sobre la critica de lo que estd sucediendo con la biosfera.
Generaciones inmersas en lo digital enfrentan desafios como el analfabetismo visual y la
saturacion de contenidos performativos, donde lo sustentable se reduce a estrategias de

greenwashing.

Todas las caras del greenwashing intermedian las creencias morales y
comportamientos aplicados al medio ambiente. Los alcances de este tipo de conocimientos
no solo se encuentran limitados para la sociedad en general, sino que son apropiados por
todo un sistema econdémico, politico y cultural que desvia sus responsabilidades ecoldgicas

por intereses de mercado. La propuesta de las categorias de interaccion que se mencionaron

93



abono a las capacidades de alfabetismo visual y digital para profundizar con sentido mas
critico el discurso mediatico de sustentabilidad que se normaliza en el entorno virtual.
Lograr una imaginacion critica sobre lo que las imagenes digitales con narrativas

ecoamigables nos presentan.

La hermenéutica ha sido de gran utilidad para dirigir la comprension entre las
imagenes digitales, las problematicas actuales del medio ambiente y la relaciébn que
tenemos como especie en cuanto a la biosfera. Este camino ha expuesto a lo largo de los
capitulos diversas intersecciones que recuerdan que en todo espacio habitado hay una

cadena de significados ocultos, pero internalizados.

Aunque aqui se mencionaron algunas alternativas, aun no hay soluciones definitivas
a las conductas ecologicas destructivas que dominan el presente porque los objetivos de una
economia capitalista constantemente se ajustan a sus propios fines de aprovechamiento
desmedido. Desde la filosofia estoica, el precepto “vivir en consonancia con la naturaleza”
es un mantra moral cuya orientacion es relevante en la bisqueda de justicia ambiental y

equidad con la naturaleza como sujeto de derechos.

Este trabajo deja la tarea de enfrentarse con coraje a la verdad del presente respecto
a las crisis ambientales. Convertir la practica visual hacia un enfoque interpretativo critico
con las conductas de marketing ecoldgico es socializar acciones y posibilidades antes de

que ya no haya nada que salvar.

“El mal desarrollo es la violacion de la integridad de sistemas orgénicos
interconectados e interdependientes, que pone en movimiento un proceso de
explotacion, desigualdad, injusticia y violencia. Esta es la razon por la cual
Mahatma Gandhi dijo: “Lo que hay en el mundo basta para satisfacer las

necesidades de todos, pero no la codicia de algunos”.(Shiva Vandana, 1996, p.1).
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Apéndice de imagenes

Los ejemplos visuales utilizados en este trabajo fueron extraidos de perfiles publicos de
redes sociales de diversas empresas, corporaciones y asociaciones. El proposito es
puramente educativo y de andlisis. Todas las marcas, imagenes y publicaciones son

propiedad de sus duefios legitimos.
Figura 1.-

Colgate Latinoamérica [@ColgateLatinoamerica]. (2024, 5 de junio). Estamos trabajando
dia con dia para hacer que el mundo sonria [Imagen]. Facebook.

https://www.facebook.com/photo/?fbid=862498929253588&set=a.646044924232324
Figura 2.-

Chalita, C. [@chantalchalita]. (2023, 30 de noviembre). Esto no es una colaboracion)
Realmente me sorprendi6 muchisimo este producto!!!! ) [Video]. Instagram.

https://www.instagram.com/p/CzSCINZpV21/

Chalita, C. [@chantalchalita]. (2023, 25 de febrero). Las pequefias acciones [Publicacion de
Instagram]. Instagram. https://www.instagram.com/p/C20WU11phOB/

Figura 3.-

Met.Lab [@met.lab]. (2023, 9 de octubre). El neoliberalismo nos ha engafiado para que
luchemos contra el cambio climatico como individuos [Publicacion de Instagram].

Instagram. https://www.instagram.com/p/DACyhp10ZJj/?utm_source=ig_web copy_link
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DW Espafiol [@dw_espanol]. (2023, 15 de Noviembre). ;Qué impacto puede provocar una
bolsa de  Cheetos abandonada en una cueva? [Video]. Instagram.

https://www.instagram.com/p/DAGwDsBJq0a/?1gsh=0X12¢jY4ZmtyYzY5

Todos Somos Reciclaje [@todosomosreciclaje]. (2023, 4 de Octobre). Alucina con esto
[Reel]. Instagram.

https://www.instagram.com/reel/DAD6PgONOnL/?igsh=cWhpNXo02YWxnNzNI

Figura 4.-

Nestlé [@Nestlé]. (2024, 21 de octubre). En el Dia Mundial del Ahorro de Energia,
reafirmamos nuestro compromiso con la eficiencia y el uso responsable de recursos. {)

[Publicacion]. Facebook.

https://www.facebook.com/story.php?story tbid=541188325272959

Coca-Cola FEMSA Argentina [@CocaColaFEMSAArgentina]. (2024, Agosto). Hoy
queremos contarte como aportamos nuestro granito de arena para cuidar el medio ambiente
5 [Post]. Facebook.
https://www.facebook.com/100064552814995/posts/901540622007690/

POPLabMx. (2024, 15 de Octubre). () Greenwashing en accion [Post]. Facebook.
https://www.facebook.com/100048812452100/posts/1147740870196317/

Figura 5.-

Nestlé México [@Nestle. MX]. (2022, agosto). Nuestra meta es lograr un abastecimiento
100% sustentable para el 2025. X [Fotografia]. Facebook.
https://www.facebook.com/Nestle. MX/photos/a.1427290407530574/3213684398891157

Nestlé [@Nestle MX]. (2024, Agosto). Nuestra mision es ofrecer a los jovenes un futuro
prospero en el campo [Photograph]. Facebook.

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=496634786394980
Figura 6.-

Bioloversdelmundo [@Bioloversdelmundo]. (2023, 5 de Octubre). No digas mmdas Mary
Jane @9 [Photograph]. Instagram.
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https://www.instagram.com/p/DABjHIEuQhp/
Figura 7.-

Starbucks Bahamas. (2024, septiembre). Indulge with our sustainable Starbucks® cups and
tumblers—sip with a conscious twist! [Fotografia]. Facebook.

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=931825752323217

Emprendedor.com. (2024, 15 de octubre). El nuevo CEO de #Starbucks viajara de
California a Seattle en jet privado para llegar a la oficina [Publicacidén]. Facebook.
https://www.facebook.com/100059409078439/posts/889368589720102/

Greenpeace México. (2018, abril). *@ @) (QUE? ;+10MILLONES AL DiA? @ @ *
[Fotografia]. Facebook.

https://www.facebook.com/greenpeacemexico/photos/a.10151786852010275/10156138959
480275/

Figura 8.-

GAP [@gap]. (2021, agosto 5). Women and water — two of the earth’s most important

resources. [Reel]. Instagram. https://www.instagram.com/reel/ChpzgeMp4ld/

SheGlam Official [@sheglam]. (2023, septiembre 7). Safety is more than a policy—it’s our
foundation £3 [Reel]. Instagram. https://www.instagram.com/reel/DAxgW78NWRf/

L'Oréal Groupe | Latinoamérica [@lorealgrouplatam]. (2023, julio 6). Invertimos en la
naturaleza para preservar y restaurar la biodiversidad. [Reel]. Instagram.

https://www.instagram.com/reel/C91B40URWN6/
Figura 9 .-

Lonna Olvera, Isabel. "Narrativa Gréafica y Hermenéutica: Hacia una Interpretacion y
Comprensiéon de las Imégenes que Narran." Zincografia 6, no. 11 (2022).

https://doi.org/10.32870/zcr.v6i11.133.

Figura 10.-
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Grupo Modelo [@gmodelo_oficial]. (2023, mayo 5). En el
#DiaMundialDelMedioAmbiente reconocemos el valor de la naturaleza en nuestra cadena

de valor [Reel]. Instagram. https://www.instagram.com/reel/C72zDhqBNih/
Figura 11.-

Naciones Unidas [@nacionesunidas]. (2023, abril 13). O {No te dejes engafar por el
lavado verde! (O [Publicacion]. Instagram. https://www.instagram.com/p/C7fHkMail3a/

Vegan Label [(@veganlabel]. (2023, febrero 16). Y a todo esto del temor de que la CDMX
se quede sin agua (qué industria realmente la esta acaparando? = [Publicacion].

Instagram. https://www.instagram.com/p/C4ekaN6AsLX/
Figura 12.-

Info Quérum [@infoquorum]. (2023, agosto 17). @O T En 2022 vecinos y
ambientalistas frenaron el festival #TecateComuna en el #ParqueEcologico de #Puebla pues
en 2019 #CatrinaFest mat6 a decenas de aves y darboles. [Publicacion]. Instagram.

https://www.instagram.com/p/C_oBy000OJch/

Punx Suicida Records. (2019, enero). Quedan todxs invitados a la charla informativa: ;Por
qué la planta de Nestle nos ofrece ecocidio? [Fotografia]. Facebook.
https://www.facebook.com/punxsuicidarecords/photos/a.900712569968760/258796480124
3520/

AJ+ Espafiol [@ajplusespanol]. (2023, marzo). ;Es la destruccion del medio ambiente en
Gaza un crimen de guerra? [Video]. Instagram.

https://www.instagram.com/p/C5SmBFJhvWJR/
Figura 13.-

Velasco, C. [@catasubmarina]. (2024, 15 de abril). #BallenasOGas ? == == =% [Publicacioén

de Instagram]. Instagram.

https://www.instagram.com/p/DBHh20OBxBja/
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PepsiCo México [@pepsicomex]. (2023, 28 de julio). &) En el 3er. Congreso
Interamericano de Agua, Suelo y Agrobiodiversidad... [Publicaciéon de Instagram].

Instagram.
https://www.instagram.com/p/C_1bluPszt-/
Figura 14.-

Pull & Bear [@pullandbear]. (2024, marzo). We switch off around the world to

symbolically give one hour to the planet [Reel de Instagram]. Instagram.
https://www.instagram.com/reel/C42Wh-ONtV1/

Inditex Careers [@inditexcareers]. (2021, agosto). Caring for sustainability and our planet

is principal for us and our teams [Reel de Instagram]. Instagram.
https://www.instagram.com/reel/CSg8vNbK-ap/
Figura 15.-

Niiniméki, K., Peters, G., Dahlbo, H., Perry, P., Rissanen, T., & Gwilt, A. (2020). The
environmental price of fast fashion. Nature Reviews Earth & Environment, 1(4), 189—200.

https://doi.org/10.1038/s43017-020-0039-9
Figura 16.-

Shein Spain. (2023, junio). Moda circular - estamos de moda €p<» [Publicacion de

Facebook]. Facebook. https://www.facebook.com/share/p/1CHmwjsvyL/

SHEIN US [@shein us]. (2024, septiembre). At SHEIN, we’re always evolving!
[Fotografia]. Instagram. https://www.instagram.com/p/DAKFkhoylho/

Figura 17.-

Zara. (2018, julio). JOIN LIFE x TRF. A collection made with a more sustainable means of
production [Publicacion de Facebook]. Facebook.

https://www.facebook.com/share/v/1 YvKgA6fi1V/
Figura 18.-

Chemitei | Slow Fashion [@chemiteijanet]. (2025, marzo). Your wardrobe holds more than

just clothes [Reel de Instagram]. Instagram.
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https://www.instagram.com/p/DGpqVuQI428/

No + Zonas de Sacrificio [(@nomaszonasdesacrificio]. (2025, enero). Entre las orillas de la

launa de Korle, en Accra [Video de Instagram]. Instagram.
https://www.instagram.com/p/DFJTRY113jp/
Figura 19.-

Republica, Ciencia y Filosofia [@filosofiaparatodos]. (2023, noviembre). El consumismo,

esa irracional pasion de consumir por consumir [Video de Instagram]. Instagram.
https://www.instagram.com/reel/DC41x4hpTtu/

Atrévete a Actuar [(@mundoinhospito]. (2023, diciembre). El nuevo documental de Netflix

“Buy Now: The Shopping Conspiracy” [Reel de Instagram]. Instagram.
https://www.instagram.com/p/DDfT58zl1bx/
Figura 20.-

Memes EA [@memes.ea.sin.popotes]. (2023, noviembre). #educacionambiental vida de

plastico [Publicacion de Instagram]. Instagram.
https://www.instagram.com/p/DCpR70HSMcQ/

Naciones Unidas [@nacionesunidas]. (2024, julio). Si, te has ganado una ganga con esa
ropa barata, pero lo que te ahorraste, le cuesta muy caro al planeta. €9 7 [Publicacion de

Instagram]. Instagram.
https://www.instagram.com/p/C97cAgUqowF/
Figura 21.-

Bayer México [@bayermexico]. (abril de 2025). Es momento de cuidar nuestros recursos
con agricultura regenerativa [Reel]. Instagram.

https://www.instagram.com/reel/DIwQL8zx6Zo/

EcoNews en Espafiol [@econewses]. (marzo de 2025). gl Otra multa millonaria para
Bayer por un herbicida [Fotografia]. Instagram.

https://www.instagram.com/p/DHoOyzIxj Vr/
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Figura 22.-

Yauri, N. [@nayam.soul]. (2023, agosto). jPachamama esta de Fiesta! [Reel].

Instagram. https://www.instagram.com/reel/Cva4JrtM7mC/
Figura 23.-

Coca-Cola ABASA Gt. (2025, 28 de enero). Te invitamos este martes 28 de enero a ser
parte del Dia del Reciclaje €3 [Publicacion de Facebook]. Facebook. Recuperado 25 de
abril de 2024, de https://www.facebook.com/share/p/19x99kN1iK/

Zaab, A. (2024, abril 25). Después de dar café a toda mi familia en la reunion familiar del
fin de semana, logré llenar 1 bolsa para la Tote Bag Edicion Especial del Dia del Reciclaje
[Publicacion en un grupo de Facebook]. Facebook.

https://www.facebook.com/groups/246035815815548/permalink/1927826024303177/
Figura 24.-

Walmart de México y Centroamérica [-Walmartmexicoycam]. (2024, septiembre). Conoce
nuestros Productos Aliados del Planeta, como las fibras de la cocina .GreatValueTerra
[Video]. Instagram. https://www.instagram.com/reel/DAFBPQXKvJ{/?

utm.source=ig-web-copy-link

Walmart de México y Centroamérica [-Walmartmexicoycam]. (2024, octubre). Junto a
Heinekenmexico, transformamos cada botella de vidrio y lata de aluminio que reciclas en
los centros .ReciclamaniaEvolucion [Fotografias]. Instagram.
https://www.instagram.com/p/DBrIXMZpXgw/?
img-index=1&igsh=eWJsYzlsMmZxbmMz

Figura 25.-

ExxonMobil. [ExxonMobilMexico]. (2020, 10 de noviembre). En ExxonMobil queremos
que el mundo se mueva de manera sustentable y amigable con el ambiente, que apostamos
por los biocombustibles para crear las energias del futuro [Video]. Facebook.
https://www.facebook.com/ExxonMobilMexico/videos/199451314716705/?
vh=e&mibextid=wwXIfr&rdid=BbYMrR6d{8jsEE7
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ExxonMobil [ExxonMobilMexico]. (2020). El mundo sigue girando y cada vez nos
acercamos mas a un futuro sustentable [Fotografia]. Facebook.
https://www.facebook.com/ExxonMobilMexico/photos/a.282089060645488/58387256005
18/?
type=3&mibextid=wXIfrXIfr&rdid=xU2GNWTbBFcDUaq9&share-url=https%3 A%2F%?2
Fwww.facebook.com%2Fshare%2F15xqcooyrX%2F%3Fbextid%3DwXIfr

Survival International - en espafiol. [-Survivallnternationalenespaiol]. (2024, junio 12).
Grandes empresas como Delta, Gucci, Volkswagen, ExxonMobil y Disney han gastado
millones en proyectos de compensacion de carbono que sean probablemente "basura"
[Publicacion de estado]. Facebook.
https://www.facebook.com/100064581888192/posts/8689192195792/?
mibextid=wXIfr&rdid=8K3KHniTFgfcfOKV

Figura 26.-

AJ+ Espaiol [Ejplusespanol]. (2024, enero). Como dificulta Coca-Cola el acceso a agua
potable para las personas? [Video]. Instagram.

https://www.instagram.com/p/DEqoTa8xTDe/? utm.source=ig-web-copy-link
Figura 27.-

BBC News Mundo [-bbcmundo]. (2024, enero). 75 horas de trabajo a la semana. La BBC
paso varios dias en Panyu, el vecindario conocido como el "pueblo Shein" [Video].

Instagram. https://www.instagram.com/p/DEyF6bpvzppW/? utm.source=ig-web-copy-link

China Xinhua News. [XinhuaNews]. (2024, mayo 31). Los campos de algodén de Xinjiang
abrazan la mecanizaciéon completa con los aspirantes y drones guiados por BeiDou,
ejemplificando el impulso de China a la innovacidon y el desarrollo sostenible en la
agricultura. Facebook.
https://www.facebook.com/100064576304097/posts/1012071097622091/?
mibextid=wwXIfr&rdid=887Ys5S0EcKIDmX6d

Figura 28.-
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SHEIN [@shein_us]. (2024, mayo). Fashion with a purpose! At SHEIN, we’re not just
about fun, we’re about the future [Video]. Instagram.

https://www.instagram.com/reel/Cobx8fFx-KM/?igsh=2WI10czewOTN4Z3Vk
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