[ ] ]
Guia de comunicacion sostenible:

cOMo incluir
iInformacion
Mmedioambiental
en tus estrategias
y campanas




© De los textos:

ENVIRAL

@ Transformacion Sostenible

© Disefio y maquetacion:

RA
S TA

GOBIERNO MINISTERIO
DE ESPANA DE DERECHOS SOCIALES, CONSUMO
Y AGENDA 2030

© Ministerio de Derechos Sociales, Consumo y Agenda 2030

SECRETARIA GENERAL TECNICA

CENTRO DE PUBLICACIONES

Publicacién incluida en el Programa editorial del Ministerio de Consumo de 2023 y editada
por el Ministerio de Derechos Sociales, Consumo y Agenda 2030 de acuerdo con la
reestructuracién ministerial establecida por Real Decreto 829/2023, de 20 de noviembre.

NIPO en linea: 068-23-039-0
https://cpage.mpr.gob.es/



El impacto ecolbgico es ya un factor que influye de forma
determinante en las decisiones y pautas de consumo de la poblacién
espanola y europea. Los datos indican que el avance en el nivel de
sensibilizacién de la ciudadania sobre la situacién de emergencia
climética es notable y el correlato en términos de mayor interés hacia
pautas de consumo mds sostenible también se constata. Se trata

de muy buenas noticias, porque esta mayor conciencia es el primer
paso hacia la necesaria reformulacion ecolégica de los actuales
modelos de consumo y produccion.

No obstante, fruto de esta evolucion, han aparecido nuevas practicas
comerciales desleales que tratan de aprovecharse de la mayor
sensibilizacién medioambiental de la ciudadania; en particular,

el blanqueo ecolbgico. Hablamos de greenwashing o blanqueo
ecolbgico en los casos en los que las empresas hacen alegaciones
medioambientales sobre sus productos que resultan vagas,
enganosas o no fundamentadas. Se trata por tanto de empresas
que, sea o no de forma deliberada, se lucran de formai ilicita de

esa mayor sensibilidad medioambiental que se observa entre

las personas consumidoras. Esta mala préctica genera impactos
negativos graves en varios sentidos. En primer lugar, perjudica a las
personas consumidoras, puesto que pasan a tomar sus decisiones
de consumo basdndose en informacién engafiosa. Por su parte,

las empresas que no incurren en estas malas prdcticas también
sufren perjuicios debido a esta competencia desleal, siendo
especialmente perjudicadas aquellas que de forma genuina mas se
preocupan y comprometen por mejorar sus niveles de sostenibilidad.
Por dltimo, desde una perspectiva mds global, la difusion de
informacion comercial medioambiental engafiosa también
perjudica al planeta y al conjunto de la sociedad, en la medida en
que termina por minar la credibilidad del conjunto de este tipo de
alegaciones, desincentivando los esfuerzos que tanto las personas
consumidoras sensibilizadas como las empresas genuinamente
comprometidas con el medioambiente hacen por mejorar el impacto
medioambiental de sus practicas.

Desafortunadamente, segun confirman los datos de esta guiaq, el
greenwashing, que socava los esfuerzos de personas consumidoras
y empresas por transitar hacia un modelo de consumo mas
sostenible, es una practica extendida. Las autoridades de consumo
espanolas y europeas son conscientes de la gravedad del problema,
estando el marco normativo sobre esta materia en pleno proceso

de transformacién y mejora. En todo caso, la erradicacion del
greenwashing requiere del concurso de diversos agentes. Ademds
de un marco normativo mds especifico y audaz, se hace necesario
el compromiso y el esfuerzo del tejido empresarial para desarrollar
practicas comerciales adecuadas también en lo que se refiere a la
informacion medioambiental. En consecuencia, las empresas son las
primeras interesadas en preservar la credibilidad y la confianza de las



— GUIA DE COMUNICACION SOSTENIBLE —

personas consumidoras respecto a sus informaciones comerciales,
también las de cardcter medioambiental.

En definitiva, con esta guia el Ministerio de Derechos Sociales,
Consumo y Agenda 2030 pretende poner a disposicion de las
empresas y del pdblico en general un instrumento Gtil que facilite el
desarrollo de politicas de comunicacion sostenible adecuadas, dando
claves para la inclusidn correcta de informacion medioambiental en
estrategias y campanas comerciales. De esta forma, los esfuerzos

de una ciudadania cada vez mds sensibilizada, junto a los de unas
instituciones cada vez mds conscientes y un tejido empresarial cada
vez mds comprometido, nos permitirdn avanzar hacia un consumo
mas sostenible.

Bibiana Medialdea Garcia
Secretaria General de Consumo y Juego
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Resumen ejecutivo

El objetivo principal de esta Guia es presentar la situacion actual

y préxima de las alegaciones medioambientales; afirmaciones
realizadas por empresas sobre su comportamiento y sobre las
caracteristicas de sus bienes y servicios que estén relacionadas con

el medioambiente. Este documento forma parte de las acciones

que el Ministerio de Derechos Sociales, Consumo y Agenda 2030
despliega con un doble objetivo: reforzar la proteccién de las personas
consumidoras, especialmente de las mds vulnerables, y promocionar
pautas de consumo cada vez mds sostenibles. Para ambos objetivos
el compromiso y las buenas prdcticas de las empresas son una
condicién necesaria, que con guias como esta se pretenden facilitar.
En primer lugar, se presentardn los principales motivos por los que esta
guia puede ser de tu interés.

A continuacion, se explicard el significado de la terminologia mds
relevante en el mundo de la comunicacién sobre sostenibilidad.

¢Qué diferencia hay entre las alegaciones medioambientales y las
alegaciones sociales? ¢A qué nos referimos con “ciclo de vida"? ¢Y qué
es ese “greenwashing” del que tanto se habla?

Una vez aclaradas dichas definiciones, se mostrard coémo realizar
alegaciones medioambientales correctamente, evitando caer en

las trampas y errores mds comunes en la publicidad. A su vez, se
aportardn ejemplos en cada apartado de manera que sea mas
sencillo asimilar los contenidos, siendo algunos de ellos casos reales
y de gran relevancia. Ademds, se ha reservado un apartado exclusivo
para aquellas alegaciones relacionadas con clima.

En definitiva, se mostrardn casos prdcticos de buenas y malas
prdcticas, y se dardn consejos sobre como debemos incluir informacion
medioambiental en nuestra comunicaciéon. Todo esto ird acompanado
por ejercicios que faciliten la comprensiéon de la informacioén.

Al final de esta Guia se encuentran herramientas que ayudan a la
autoevaluacién de la publicidad, un anexo con las respuestas a
los ejercicios planteados y enlaces a pdginas donde ampliar los
conocimientos sobre la temdatica.

HTH
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1. ¢Por qué
te interesa esta guia?

Antes de empezar, queremos darte dos definiciones que son clave para
entender la guia que tienes delante. Por un lado, estdn las alegaciones
medioambientales y, por otro, lo que se conoce como “greenwashing”.

Las alegaciones medioambientales son toda aquella informacién que
proporciona una empresa relacionada con su impacto en el planeta. La
comunicacién puede ser corporativa y/o sobre productos o servicios.
Abarcan desde el etiquetado o las certificaciones hasta las campanias
publicitarias y el disefio del envasado o de las paginas web.

El greenwashing es un término inglés que define la practica que
busca obtener una ventaja competitiva desleal comercializando un
producto o servicio como respetuoso con el medioambiente cuando,
en realidad, la informacion no es cierta o no se trasmite de forma
clara. También se refiere a todas aquellas comunicaciones que
pretenden proyectar una imagen corporativa mds comprometida
con el planeta de lo que es en realidad. Dicho de otra forma, son
aquellas alegaciones medioambientales que sean engarnosas. En
esparnol lo encontrards como ecoblanqueo o blanqueo ecolbgico. En
conversaciones mds coloquiales se habla también de ecopostureo.

Con estas dos ideas muy presentes, ahora si, te explicamos por qué te
interesa seguir leyendo esta guia.

Para conocer la legislacion vigente

Aunque te lo explicamos con detalle a lo largo de toda esta guiaq, te
resumimos la idea general en una sola frase: no puedes comunicar
asi como asi que tu producto o servicio es sostenible desde el punto
de vista medioambiental. Es necesario que te asegures de que tus
alegaciones medioambientales son claras y estdn basadas en hechos
0 éstas podrdn ser consideradas como prdactica desleal, por infringir

la normativa de consumo, en particular el art 47.1. m del Real Decreto
Legislativo 1/2007, con todo lo que esto conlleva.

Entre otras cosas, podrian llegar a sancionarse con multas de hasta
100.000 euros pudiéndose sobrepasar esas cantidades hasta alcanzar
entre cuatro y seis veces el beneficio ilicito obtenido por dicha
prdctica.

HBH
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Porque la legislacion esta a punto de
cambiar

En los Ultimos afos, se ha detectado la proliferaciéon de malas
prdcticas en el uso de la informacién medioambiental de las
empresas. Por ejemplo, segun un estudio de la Comision Europeaq,
un 80% de las paginas web, tiendas online o anuncios analizados,
contenian alguna alegacion medioambiental !l

Estas alegaciones no siempre son claras y substanciadas, pudiendo
incurrir en précticas enganosas para el consumidor. Asi, en el estudio
anterior, un 45% del total eran alegaciones implicitas (imagenes o
colores sugiriendo beneficios medioambientales), un 35% eran explicitas
(logos, etiquetas o texto) y un 21% eran de cardcter generalista (por
ejemplo, el empleo de palabras como “verde” o “eco-friendly”).

Estas tendencias se confirmaron tanto en el Estudio llevado a cabo
para la realizacién de la evaluacién de impacto de la Directiva
sobre el empoderamiento de los consumidores para la transicion
ecologica ?realizado en julio de 2021 como en el barrido sobre
alegaciones ambientales Blrealizado en noviembre de 2020 por

la Red de Cooperaciéon para la Proteccion al Consumidor (en
adelante red CPC). En este Gltimo, en el que se analizaron 344
alegaciones medioambientales, las autoridades CPC indicaron
que, en prdacticamente la mitad de los casos (42%), tenian una
duda razonable sobre si las alegaciones analizadas eran falsas o
enganosas. Ademds, las autoridades CPC consideraron que en mdas
de la mitad de los casos (57,5%) las empresas no proporcionaban
suficiente informacién como para permitir una evaluacién sobre la
exactitud de la alegacién ambiental.

Por tanto, con el objetivo de proteger a la ciudadania y el interés
reputacional de las empresas, la Unién Europea estd trabajando en
dos directivas que cambiardn la realidad actual muy rapidamente.

» La Unién Europea Propuesta de DIRECTIVA DEL PARLAMENTO
EUROPEQ Y DEL CONSEJO que modifica las Directivas 2005/29/
CE y 2011/83/UE en lo que respecta al empoderamiento de
los consumidores para la transiciéon ecolégica mediante una
mejor proteccidn contra las practicas desleales y una mejor
informacion.

» Propuesta de DIRECTIVA DEL PARLAMENTO EUROPEO Y DEL
CONSEJO relativa a la justificacién y comunicacion de
alegaciones medioambientales explicitas (Directiva sobre
alegaciones ecolégicas o “Green Claims”).

Estos cambios afectan a todas las empresas, salvo las microempresas,
que segun la Propuesta actual estarian exentas de cumplir ciertos

HOH
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articulos de la Directiva sobre Alegaciones Ecologicas. Sin embargo,
éstas también podrdn optar a su cumplimiento y los correspondientes
certificados, de forma voluntarig, si les interesa.

Porque estos cambios traeran
importantes consecuencias

Con la entrada en vigor de la Directiva de alegaciones ecoldgicas
tendrds que demostrar y verificar previamente que es cierto todo lo que
se diga en las alegaciones medioambientales.

Por otra parte, uno de los principales cambios que veremos es que,
salvo algunos casos particulares, las alegaciones medioambientales
de cardcter genérico estardn incluidas en el Anexo | de la Directiva de
Practicas Comerciales Desleales.

¢Qué significa eso?

Que se considerardn “Practicas Comerciales Desleales” en cualquier
circunstancia y por lo tanto, en caso de deteccidn de éstas, no cabra
un andlisis caso por caso (tal y como se realiza hasta ahora) sino
que serdn directamente prdcticas desleales y estardn sujetas a las
sanciones descritas anteriormente en la legislacion vigente.

Ademads de la posibilidad de multas, hay otras consecuencias afadidas.
Por ejemplo, a fecha de publicacion de esta guia, la Propuesta de
Directiva de Alegaciones Ecolégicas establece, entre otras, las siguientes:

» Posibilidad de que se confisquen los ingresos obtenidos de la
comercializacion de productos que no cumplen con los criterios
establecidos en la directiva.

» Exclusién temporal de los procesos de contratacién publica
y del acceso a financiacioén publica como licitaciones,
subvenciones o concesiones.

» En algunos casos, multas de al menos el 4% del volumen de
negocios anudal.

El espiritu de las futuras directivas es que las sanciones sean efectivas

y disuasorias. Se busca privar de sus beneficios a quienes cometan
infracciones medioambientales engafosas o sin fundamento, o a quienes
utilicen sistemas de etiquetado medioambiental no conformes con la ley.

Ademds, no deberia pasarte desapercibido el grave impacto que

podria tener todo esto en la reputacién y prestigio de tu marca, tal y
como te comentamos mds adelante.

H10#
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Ademas, las personas consumidoras
estan dejando de creer a las empresas

Algunos datos para que se entienda bien la relevancia de todo esto:

v

El 72% de la poblacioén espanola afirma que los certificados
ecologicos y sociales influyen positivamente en sus compras 141,

¥

En Espafa el etiquetado es la principal fuente de informacién
para las personas consumidoras, pero alrededor de un 20%
considera que su informacién es confusa y/o ininteligible !,

» Seguln un estudio de la Unién Europeaq, 55,8% de las personas
encuestadas afirman haber sido influidas por el impacto
ambiental en al menos uno o dos de los productos o servicios
que habian adquirido durante las Ultimas dos semanast®l.

» Pero sélo un 56% confia en las alegaciones medioambientales
gue aparecen en los productos que compran (jcuando en 2020
era el 61%!)el,

Y algo que seguro ya sabes: la mayoria de las personas consumidoras
estd dispuesta a pagar mds si el producto o servicio es sostenible 71 [8],

Por lo tanto, aunque las personas consumidoras estan implicadas
con la sostenibilidad van perdiendo confianza en lo que las
empresas alegan.

Y una comunicacion incorrecta puede
generar riesgos reputacionales

La reputacion, ese recurso intangible de inestimable valor para
cualquier empresaq, se edifica con el tiempo, a través de la coherencia
entre dichos y hechos.

En la actualidad, cada detalle estd sometido a un minucioso escrutinio
y es susceptible de ser expuesto a la opinidn publica. Incluso la
influencia de una persona con un smartphone puede afectar

la reputacion de una empresa en cuestion de segundos, sin
percatarnos hasta que se hace viral.

En el mundo empresarial actual, ser sostenible es crucial para
obtener una buena reputacion. Si afadimos que la sociedad esta
cada vez mds informada y sensibilizada en aspectos relacionados
con la sostenibilidad, no es dificil ver que aquellas empresas

que caen en el ecoblanqueo y pretenden ser ecoldgicas solo por
apariencia corren el riesgo de dafiar su imagen y reputaciéon. Para

H1#
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construir una verdadera imagen de sostenibilidad y responsabilidad,
hay que ser transparentes, auténticos y coherentes.

Estd demostrado que las personas consumidoras y la ciudadania
quieren que las prdacticas sean social y medioambientalmente
responsables. Si las marcas no respaldan estos compromisos de
manera redal, el publico les castiga, conduciendo a una disminucién en
las ventas e, incluso, a boicots publicos.

Quizd la palabra boicot suene exagerada, pero un estudio de GWI [l indica
que el 63% de las personas encuestadas afirma haber boicoteado
alguna marca. ¢Y qué les ha llevado a hacer tal cosa? Las cuatro
principales razones son:

» Comportamientos que causan dafno a una comunidad en
especifico.

» Filtracién de datos.
» Practicas de fabricacion no éticas.
» Comportamiento que no es amigable con el medioambiente.

Parece evidente que el riesgo reputacional estd ahi.

H12#
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2. Definiciones

Ahora que ya sabes por qué puede serte Util este documento, vamos
a sentar las bases para que tengamos un lenguaje coman.

Existen infinidad de definiciones para el concepto de sostenibilidad,
pero la mds sencilla es: equilibrar los aspectos medioambientales,
sociales y econdémicos para preservar la salud del planeta y de las
futuras generaciones que vivan en él.

El mundo empresarial, la industria, los autdbnomos, las
administraciones, etc., todos y todas tenemos que entrar en

los debates y adoptar prdcticas sostenibles a distintos niveles,
dependiendo de la situacion individual de cada uno. Tenemos que
encontrar el equilibrio entre nuestras necesidades econémicas y las
necesidades del planeta.

Cuando encontramos esos caminos, nos sentimos orgullosos de ello
y queremos contarlo. La nueva legislacion que se estd gestando en
la Unién Europea regula la forma correcta de transmitir toda esta
informacién al publico.

A continuacidn, te presentamos una serie de definiciones que
creemos que te serdn muy Utiles para entender a la perfeccién de
lo que estamos hablando y que te ayudardn a comprender mejor
la normativa.

Alegacioén []: todas las afirmaciones, declaraciones, informaciones,
etiquetas, esldganes, nombres de marca, simbolos, pictogramas,
estrategias de marca/corporacién, etiquetas certificadoras,
certificados y todo aquello que las empresas utilizan para promover
o incentivar las ventas de sus productos y/o servicios.

Alegacion Medioambiental: todo mensaje o representacion

que no sea obligatorio con arreglo al Derecho de la Unién o al
Derecho nacional, incluida la representacién textual, pictérica,
gréfica o simbdlica, en cualquier forma, incluidas las etiquetas,

las marcas comerciales, los nombres de empresas o los nombres
de productos, en el contexto de una comunicacién comercial, que
indique o implique que un producto o un comerciante tiene un
impacto positivo o hulo en el medioambiente, es menos perjudicial
para el medioambiente que otros productos o comerciantes,
respectivamente, o ha mejorado su impacto a lo largo del tiempo.

HI13H#
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% Las alegaciones medioambientales, en definitiva,
son declaraciones que esgrimen caracteristicas
medioambientales para argumentar que sus productos son
beneficiosos o tienen un menor impacto en la naturaleza.
Este tipo de comunicaciones van desde lo mds general
hasta temas mds concretos como el suelo, el mar o el clima.
El objetivo de estas estrategias de marketing es mejorar la
imagen de marca/producto e incrementar las ventas.

Alegacion Medioambiental Explicita: una alegacién medioambiental
enunciada en formato textual o contenida en una etiqueta de
sostenibilidad. Estas pueden ser, a su vez, genéricas o especificas.

- Alegacion Medioambiental Genérica: toda alegacion
medioambiental explicita, no contenida en una etiqueta de
sostenibilidad, en la que la especificacion de la alegacién no
se facilite en términos claros y visibles en el mismo soporte.

* Algunos ejemplos de alegaciones medioambientales
genéricas son afirmaciones positivas que incluyen
palabras o expresiones como “inocuo para el
medioambiente”, “respetuoso con el medioambiente”,

" ou

“verde”, “amigo de la naturaleza”, “eco”, “respetuoso con

los animales”, “libre de crueldad”, “sostenible”, “ecologico”,
“neutro en pldsticos”, “responsable”, etc.

Estas palabras, al no estar claramente explicadas y
especificadas, hacen que las personas consumidoras
sobreentiendan que el producto o servicio no genera
impacto negativo sobre el medioambiente o sugieren un
comportamiento medioambiental excelente.

- Alegaciones Medioambientales Especificas: son afirmaciones
concretas que se refieren a cualidades particulares de un
producto o servicio, como por ejemplo “Producido con un 90%
de materiales reciclados” o “Somos mds respetuosos con el
medioambiente. Un 25% menos de pldstico que en nuestros
envases anteriores”. [

Alegaciones Medioambientales Implicitas: son alegaciones que
se realizan por inferencia y normalmente por la impresion general
que transmite la comunicacion. Es decir, no podemos desgranar los
diferentes componentes del mensaje, sino que la suma de todos
genera und idea en la persona receptora.

» La imagen: cielos despejados, bosques, montafas, agua
corriendo y animales, la colorimetria de la decoracién y del
vestuario, el aspecto de los personajes y quiénes son si se trata
de personas conocidas, etc.

H14H#
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» Los sonidos: los matices de un tono de voz, la velocidad y a
quién pertenece esa voz, los efectos sonoros de elementos
presentes o no en la imagen (cantar de pdjaros, sonido de
mar o rio, un trueno, el sonido de unos cascos de caballo), la
musica, etc.

La suma de todos estos elementos compone el mensaje que llega a
las personas consumidoras.

Alegacion Social [l todo mensaje o representacion que dé a
entender que la elaboracién de un producto o la prestacion de un
servicio se ha llevado a cabo respetando determinados esténdares
éticos o sociales, que van desde las condiciones laborales justas
de la plantillo, las donaciones, hasta la preocupacién por el
bienestar animal.

* Cualquiera de las alegaciones de las que hablemos para
promocionar un producto o servicio pueden incluir el uso de
elementos visuales como logos, colores, sellos o etiquetas,
personajes o animales, y también sonoros para, con todo
ello, ayudar a generar la idea de que su Uuso 0 consumo es
respetuoso con el planeta.

Ciclo de vida: nos referimos al lapso de existencia y utilidad de las
cosas. Es decir, las etapas consecutivas e interrelacionadas de la vida
de un producto que van desde la adquisicion de la materia prima

O su generacién a partir de recursos naturales, el pretratamiento,

la fabricacion, el almacenamiento, la distribucion, la instalacion,

la utilizacién, el mantenimiento, la reparacién, la actualizacion, el
reacondicionamiento, la reutilizacién y, por dltimo, el fin de la vida Gtil.

Comerciante [2l: cualquier persona fisica o juridica que, en las
prdcticas comerciales, actie con un propésito relacionado con su
actividad econémica, negocio, oficio o profesién, asi como cualquiera
que actle en nombre del comerciante o por cuenta de éste.

Consumidor ['?I: se trata de cualquier persona fisica que actte
con un propésito ajeno a su actividad econémica, negocio, oficio
o profesion.

Consumidor medio: persona que estd normalmente informada y es
razonablemente atenta y perspicaz, teniendo en cuenta sus factores
sociales, culturales y linguisticos.

Este concepto es especialmente importante ya que
las expectativas que puede generar una alegacion
medioambiental en un entorno o paises concretos
pueden diferir mucho de otros y habrd que tenerlo en
cuenta caso a caso.

H15H
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Ecoblanqueo: también conocido como blanqueo ecolégico o
greenwashing, es aquella préctica que busca obtener una ventaja
competitiva desleal comercializando un producto o servicio como
respetuoso con el medioambiente cuando, en realidad, la informacion
no es cierta o no se presenta de forma clara.

Etiqueta de Sostenibilidad [*]: todo sello de confianza, etiqueta de
calidad o equivalente, con cardcter voluntario y publico o privado, que
tenga por objeto diferenciar y promocionar un producto, un proceso

0 una empresa con referencia a sus aspectos medioambientales

o sociales, 0 a ambos. Esto no incluye ninguna etiqueta obligatoria
exigida de conformidad con la legislacién nacional o de la Unién.

Etiqueta Medioambiental [']: etiqueta de sostenibilidad que abarca
Unica o predominantemente los aspectos medioambientales de un
producto, un proceso o un comerciante.

Producto [?l: un producto es cualquier bien o servicio, incluidos los
bienes inmuebles, asi como los derechos y obligaciones.

Sostenibilidad/Desarrollo Sostenible: es un concepto muy amplio
sobre el que han escrito multitud de autores y que se debate en

las facultades. Nos quedamos con la definicion oficial de Naciones
Unidas en la resolucién UN 66/288 de 2012. “El desarrollo sostenible

es la satisfaccion de las necesidades de la generacion presente

sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para
satisfacer sus propias necesidades”. Tenemos que entender que esta
afirmacién incluye la proteccidn del entorno, de la biodiversidad, el
clima, la salud pdblica, el bienestar animal, los derechos humanos, las
condiciones laborales y el comercio justo.
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3. Tus alegaciones
medioambientales:
como hacerlo bien

A

Realizar cualquier comunicacion o alegacién medioambiental sin caer
en las practicas desleales no es tan complicado como pueda parecer,
pero si requiere un esfuerzo para abandonar las formulas utilizadas
hasta ahora.

Necesitards analizar cuidadosamente cada mensaje y asegurarte de
que sigues las siguientes buenas practicas.

l. Lenguaje claro, simple y especifico.
Evitar el uso de conceptos generales

Al describir un beneficio medioambiental hay que explicarlo con
sencillez. El propésito es que el mensaje cale en el publico objetivo

de la compafia y que sea inteligible para una persona consumidora
media. Un lenguaje simple, que esté al alcance de todo el mundo, serd
esencial para conseguirlo.

PONGAMOS UN EJEMPLO...

La companfia quiere actuar sobre su huella hidrica
y ha comenzado por implementar un programa de
compensacién en el que colabora con ONGs en la
limpieza de un rio cercano a sus instalaciones.

° INCORRECTO

Incluyen en el envase del producto la frase “devolvemos
a la naturaleza el agua que usamos”. Este mensaje
confunde a las personas consumidoras por varios
motivos: al colaborar en la limpieza del agua de un rio
no se devuelve nada de lo usado, lo que se realiza es
una actividad de compensacién; no explica coémo se
“devuelve” el agua y puede dar a entender que se refiere
al total de la huella hidrica de la corporacién.
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CORRECTO

Incluyen en el envase del producto la frase “compensamos

el 25% del agua que usamos en la elaboracién de nuestro
producto durante el 2022" y afladen un enlace a la pdgina

web o un QR donde cualquiera podrd encontrar la informacion
sobre la huella hidrica y los planes de actuacion de la empresa.

A veces, se cae en la trampa de querer ofrecer informacion
simplificada para acceder a todos los publicos. Para conseguirlo, se
utilizan conceptos generalistas. Son palabras que suenan muy bien de
entrada, pero al analizarlas, por si solas, no dicen nada y las personas
consumidoras pueden imaginar lo que quieran, sea cierto o no. El limite,
en muchas ocasiones, es su imaginacion. Esto traerd problemas ya que,
al utilizarlos sin explicacion, se generan mensajes engafnosos. La forma
de evitarlo es utilizar mensajes mds concretos, que expliquen a qué se
refiere la afirmacién y ampliando toda la informacién que los acredite.
Verlos sin explicacion hard saltar las alarmas del greenwashing.

PALABRAS CON LAS QUE DEBERIAS TENER CUIDADO

Te dejamos una serie de palabras y expresiones que son usadas ()
comuUnmente en alegaciones de tipo genérico:

»"“inocuo para el medioambiente”, »“correcto desde el punto de vista

" medioambiental”,
»“respetuoso con el

medioambiente”, »“respetuoso con el clima”,
»“verde”, »“delicado con el medioambiente”,
»"“"amigo de la naturaleza”, »“libre de deforestacion”,
»“eco”, »“inocuo en términos de carbono”,
»“respetuoso con los animales”, » “climdticamente neutro”,
»“libre de crueldad”, »“eficiente desde el punto de vista
» “sostenible”, energético”,
» "ecolégico”, »“biodegradable”,

" ST “origen bioldgico”,
»“neutro en pldsticos”, > orng 9

M " »“consciente”.
»“responsable”,

Como todo, hay excepciones y matices. Por ejemplo, podrias usar el término
“ecolégico” o “eco” si te refieres a un producto ya certificado de esta indole
segun la regulacion existente como podria ser el Reglamento Europeo sobre
produccién ecoldgica y etiquetado de los productos ecoldgicos [,
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PONGAMOS UN EJEMPLO...

Una marca de productos de alimentacion que utiliza
productos respetuosos con el medioambiente.

INCORRECTO

Limitarse a describir los productos como “sostenibles”.
No se explica a qué se refiere este concepto, por lo tanto,
las personas consumidoras pueden pensar que sus
beneficios son mayores de lo que en realidad son. Es
informacion que no ayuda y que acabard generando
desconfianza en los procesos de compra.

CORRECTO

Incluir informacién concreta y comprensible sobre los
beneficios medioambientales que los productos presentan.
“Nuestro maiz ha sido cultivado sin pesticidas” o “Maiz

km 0. Recolectado y elaborado a menos de 100 km”. Al
evitar utilizar palabras ambiguas, los mensajes son mds
concretos y se explican mejor las caracteristicas de los
productos. De este modo se ofrece informacién de calidad
que ayuda a las personas compradoras.

Al relatar las cualidades positivas de un producto los equipos

de marketing tendrd@n que ser claros y especificar a qué parte

o partes afectan estos beneficios. De esta manera se reducen
las posibilidades de que el mensaje sea mal interpretado y la
compania pierda la confianza de su publico. Hay que evitar que
las personas consumidoras interpreten los mensajes emitidos de
manera errbnea.

PONGAMOS UN EJEMPLO...

Una compafia dedicada a la venta de filtros de café
quiere incluir en los embalajes que el 30% del envase se ha
fabricado con materiales reciclados.
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INCORRECTO

En el envase del producto, hay una etiqueta que dice
“material 30% reciclado”. Esta afirmacion sélo se refiere al
envase de cartdn, y no a los filtros, pero esta aclaracion
se ha omitido. Esta omisién de informacién induce a error
a las personas consumidoras ya que podrian pensar que
la afirmacién se refiere a la totalidad del producto y no
dnicamente al envase.

CORRECTO

En el etiquetado del envase de los filtros, aparece la

siguiente afirmacion: “envase producido con 30% de
material reciclado”. De esta manera, no hay lugar a

malinterpretar la informacion.

Los mensajes han de ser claros y diferenciar cuando se habla
sobre las actuaciones de la empresa y cuando de las que
afectan al ciclo de vida de un producto. No se pueden transferir
estos rasgos, dado que generaria mensajes confusos. Por mucho
que una empresa esté esforzdndose en reducir su impacto en

el planeta, si uno de sus productos no es sostenible no puede
atribuirle cualidades que no tiene.

PONGAMOS UN EJEMPLO...

Una empresa tecnolégica. En sus instalaciones han
implementado todo tipo de medidas para reducir su huella
medioambiental. Por ejemplo, todos los edificios en los

que opera la empresa han sido disefiados y construidos
con un enfoque en la conservacion de recursos, se

facilita el teletrabajo y se potencia el uso del transporte
publico. Ademds, donan sus excedentes a ONGs con fines
educativos y promocionan el voluntariado entre su plantilla.
Sin embargo, no han sido capaces de reducir el impacto
generado por su producto estrella.

INCORRECTO

En la caja del producto estrella puede leerse: “El nombre
de la compafia: hacia una sociedad mds sostenible” y
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un QR que da acceso a toda la informacion de los planes
medioambientales y sociales de la empresa. Se trata de
datos que afectan a la compafia, pero no se diferencia qué
ocurre con el ciclo de vida del producto. Toda la informacién
facilitada es ciertq, sin embargo, omiten la informacion
sobre el producto que lleva el enlace. De este modo se
atribuyen los beneficios de la empresa al producto.

CORRECTO

En la caja del producto estrella puede leerse este otro
mensaje: “Informacion sobre el impacto del producto”

y un QR que da acceso a toda la informacién del ciclo

de vida del mismo. En el enlace, encontramos también
informacion, de manera separada, sobre las actividades
y esfuerzos de la compania. De esta maneraq, se diferencia
lo que son las medidas de la empresa de aquello que
concierne al producto en si.

Il. Informacion relevante y qtil

Hay que ser cuidadosos tanto en el momento de elegir la
caracteristica que se quiere resaltar en los mensajes, como con el
cdmo se hace. Los equipos de marketing han de ser coherentes

y transmitir de una manera equilibrada la importancia que tiene

el rasgo seleccionado en la huella global de la compariia o en el
producto o servicio. La informacion que se transmita tiene que ser Gtil
para las personas consumidoras. Los mensajes tienen que ayudar de
un modo honesto en el proceso de compra a elegir un producto en
lugar de otro.

Muchas veces, se magnifica una caracteristica otorgdndole mdés
importancia de la que realmente tiene. Esto hace que el publico crea
que ese beneficio ambiental es mucho mayor de lo que en realidad
es. En algunos casos se llega a limites como por ejemplo hablar de
“folios sin pléstico” o “agua sin gluten”. Esta forma de actuar supone un
engano y para evitarlo hay que mostrar los beneficios de una manera
objetiva y con la mayor imparcialidad posible. El objetivo es que
aquellas personas que se informen sobre el producto puedan tomar
decisiones basadas en informacién honesta y veraz.

Es importante tener presente que ha de existir equilibrio entre

el beneficio medioambiental y la envergadura de la campana.

No podemos olvidar que cuando hablamos sobre los atributos
medioambientales de la marca/producto tenemos que transmitir la
importancia real que poseen para la empresa.
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PONGAMOS UN EJEMPLO...

Una empresa dedicada a la venta de productos

de limpieza. Los 3 componentes principales de su
producto estrella son téxicos y contaminan el agua.

Asi que el departamento de 1+D estd investigando

para encontrar soluciones y ha logrado reducir un

20% las consecuencias de uno de los ingredientes.
Remarquemos que no se trata de un requisito legal,
sino de una implementacion voluntaria de la compafia.

INCORRECTO

Se pone en marcha en punto de venta y en la pagina
web una comunicacion que relata las “nuevas
bondades” del producto utilizando afirmaciones
generalistas del estilo “Nueva férmula mdas sostenible.
Cuidamos nuestra agua”. Estas afirmaciones son
inexactas e inducen a error a quienes las leen. Dan

a entender que la nueva férmula mejora la calidad
del agua, mientras que lo que realmente hace es
contaminar menos. Basdndose en una pequena
mejora de un producto se hace creer al publico que
al utilizarlo se estd mejorando el medioambiente.
Ademds, se oculta la informacién de que el producto
contamina el agua (ver pauta ).

CORRECTO

Comunicar en punto de venta la implementaciéon

de la mejora “Nueva féormula: reducimos un 3% la
toxicidad. Te lo explicamos con detalle en nuestra
web” y en la pagina web se incluirdn de manera
visible y comprensible las mejoras y los estudios que
las corroboren. Se trata de una informacion delicada,
dado que hay que transmitir el grado de toxicidad
del producto de manera explicita para explicar la
reduccién y asi poner al alcance de quienes puedan
tener interés en consumirlo o adquirirlo toda la
informacioén necesaria y relevante para la toma de
decisiones.

PONGAMOS UN EJEMPLO...

La companfia Z ha implementado una politica de
reduccidon de pldstico. Una de las medidas para lograrlo
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ha sido redisefiar un envase. Asi que han retirado una
pequena ventana de pldstico en el paquete de uno
de sus productos. Este cambio supone una mejora
que aplica al 5% del total del envase. ¢Coémo hay que
contarlo?

INCORRECTO

Crear una campana publicitaria completa para
promocionar esta medida seria algo desmedido. Los
datos finales relativos a la reduccién de plastico que
tiene la compafia son bajos. Es decir, el ahorro global
de este material es muy pequefo. Por lo tanto, ser el
argumento principal no es coherente con la realidad.

CORRECTO

Incluir una frase en el envase que haga referencia a la
reduccion en el uso de pldstico. Publicar un articulo en
nuestra pdgina web. Modificar la publicidad que tenemos
e incluir una breve mencién sobre este aspecto.

llIl. No ocultar informacion

La omision de informacion importante relativa al impacto ambiental
puede influir en las decisiones de las personas consumidoras.

Si ocultamos este tipo de informacion estaremos produciendo
mensajes enganosos.

Las personas consumidoras deben ser capaces de obtener la
informacion suficiente sobre el producto para tomar decisiones de
consumo racionales.

PONGAMOS UN EJEMPLO...

El envase en el que se empaqueta un producto es de
plastico y a la companfia le gustaria que fuera de un
material “compostable” para reducir el impacto de su
producto en el planeta. Llievan a cabo las modificaciones
oportunas y proceden con el lanzamiento.
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INCORRECTO

Incluyen en el paquete la palabra “compostable”

y no anaden mds explicaciones. Estdn ocultando
informacién necesaria para poder comprender este
mensaje. El consumidor medio puede interpretar que
ese paquete es apto para su compostadora doméstica.
No se puede obviar el hecho de que existen diferentes
procesos de compostaje y la obligacién de la companfia
es explicar cudl o cudles necesita su material. No es lo
mismo una compostadora industrial que una de uso
domeéstico. Las temperaturas y los tiempos necesarios
para conseguir abono son diferentes en cada caso.

A veces no se cuenta con el espacio necesario para
poder ofrecer toda la informacion relevante. Cuando
esto ocurre, la solucién es indicar donde estd la
informacidén accesible al pdblico. Sin embargo, en este
ejemplo, tampoco se ofrece esta posibilidad.

CORRECTO

Se incluye en el envase la palabra “compostable” y

se explican las condiciones necesarias para lograrlo:
“Compostable en compostadora industrial en 6 meses”.
Ademads, en la web estd incluida la definicion de
compostable, asi como los estudios que demuestran y
explican la afirmacién. De este modo, no se deja lugar a
la interpretacion.

PONGAMOS UN EJEMPLO...

Una empresa de alimentacion que vende manzanas
reineta. En el empaquetado aparece el origen del
producto, siendo éste nacional. Sin embargo, el trayecto
que realiza el producto hasta llegar al punto de venta es
mucho mdas largo de lo que podria parecer.

INCORRECTO

En la caja del producto se indica de manera promocional
que es producto de cercania. Sin embargo, se omite
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el origen concreto de la mercancia, por lo que se
desconoce el recorrido que ha realizado desde su
origen hasta llegar al punto de venta. Una persona
consumidora que busca adquirir productos de
proximidad con impacto ambiental reducido podria ser
enganada por dicha omisioén.

CORRECTO

Al vender las manzanas, se provee toda la informacion
necesaria sobre las fases de su ciclo de vida y demds
aspectos relevantes, incluyendo el origen especifico del
producto. De esta maneraq, las personas consumidoras
podrdn tomar decisiones de consumo racionales
basdndose en dicha informacidn.

IV. Informacion actualizada

Los mensajes que se lanzan al publico pueden quedar obsoletos
a lo largo del tiempo, por lo tanto, hay que actualizar toda la
informacién que se ofrece periédicamente y/o cuando haya
cambios o modificaciones que puedan influir.

Las novedades pueden tener que ver con modificaciones

en los procesos de produccidn, cambios en la legislacion,
actualizacion de informes sobre emisiones de gases de efecto
invernadero o publicacién de nuevos estudios del IPCC (Grupo
Intergubernamental de Expertos sobre el Cambio Climatico)
que afecten a los baremos de la corporacién. Los soportes de
informacioén de larga duracién como son las pdginas web o los
envases han de estar al dia.

La asiduidad con la que se revisen los contenidos dependerd del
tipo de producto o servicio y del sector.

PONGAMOS UN EJEMPLO...

Una empresa dedicada a la fabricacion de
electrodomésticos. Ha habido una modificacién en

la normativa del etiquetado energético lo que ha
conllevado cambios en las etiquetas de algunos de los
productos que venden.
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INCORRECTO

En la pdgina web, en las etiquetas pegadas a los productos y
en los embalajes se mantiene la calificacion de “A”. Se trata de
informacién desleal. La empresa ya tiene la obligacién legal de
actualizar el nuevo etiquetado y la informacidn al respecto.

CORRECTO

En la pdgina web, al definir cada producto se explica que
aunque actualmente tenga una calificacion “B” es debido a
una actualizacioén de la normativa y que segdn los criterios
anteriores el producto contaba con una “A”. Tendremos que
actualizar todas aquellas imdgenes en las que aparezca la
etiqueta energética.

Las empresas se sienten orgullosas de sus avances y, ademds, quieren
mantener la informacién sobre sostenibilidad al dia. Asi que actualizan
sus progresos. Cuando se llevan a cabo este tipo de renovaciones de
informacion hay que facilitar los datos reales y tratar con coherencia
la informacion.

PONGAMOS UN EJEMPLO...

Una empresa de alimentacion y su plan para reducir
pldasticos de un solo uso.

INCORRECTO

Bajo el titulo “Actualizacién anual” incluimos la frase
“Hemos reducido un 50% nuestro consumo de pldsticos
de un solo uso”. Al estar bajo el titulo “Actualizacién anual”
da a entender que es una reduccién que se ha efectuado
este afo con respecto al anterior. Sin embargo, el texto se
refiere a la reduccioén total desde la puesta en marcha de
la medida.

CORRECTO

Bajo el titulo “Actualizacién anual” incluimos la frase
“Hemos reducido un 3% nuestro consumo de pldsticos de
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un solo uso. Estamos a mitad de camino para alcanzar
nuestro objetivo en 2030".

V. Alegaciones comparativas justas

Al realizar comparaciones sobre la sostenibilidad de diferentes
productos, hay que ser cuidadosos para evitar confusiones. Se debe
especificar claramente qué productos se estdn comparando y
asegurarse de que sean similares en tipo y funcion. No tendria mucho
sentido relacionar una lavadora con un frigorifico. Algunos criterios a
tener en cuenta a la hora de hacer comparativas son:

» Los resultados para la comparacion deben ser consistentes.
Para ello la informacién de partida, los datos y su uso deben
evaluar los mismos impactos ambientales.

» Las etapas del ciclo de vida o la cadena de valor comparadas
han de ser las mismas.

» La metodologia de comparacién debe ser la misma para los
productos o servicios comparados.

» Al comparar actualizaciones de un producto hay que explicar
como afecta esa mejora y mencionar el aio de referencia.

La publicidad comparativa, cuando compara aspectos esenciales,
pertinentes, verificables y representativos y no es engafnosa, es una
manera legitima de informar a las personas consumidoras de las
ventajas que pueden obtener.

PONGAMOS UN EJEMPLO...

Empresa dedicada a la venta de productos de limpieza. Uno
de sus detergentes contamina menos que cualquier otro de
la misma gama ofrecido por la competencia en el mismo
pais. Se ha decidido aprovechar esta ventaja y difundirlo.

INCORRECTO

En el envase del detergente estd escrito “Detergente mds
ecolbgico”. En esta frase se incumplen varias buenas
prdcticas. Por un lado, hay que evitar los conceptos
genéricos como ecolbgico porque dan a entender
beneficios mayores de los que realmente existen, tal y
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como ya hemos explicado en otros ejemplos (ver pauta l).
Si se utilizan, hay que ser especificos y explicar el porqué
de la afirmacioén. En este caso concreto, el detergente
contiene quimicos daninos para el medioambiente,
aunque su impacto sea menor que el de la competencia,
su uso no es favorable para el planeta. Por otro lado, en
esta alegacién estamos haciendo una comparacion,
pero no explicamos con quién. Un consumidor medio
puede entender que nos situamos por delante de la
competencia y otro que esta férmula es mejor que la
anterior. Tampoco se aportan pruebas que demuestren
por qué este detergente es mas ecolégico, en qué
aspecto, ni se indica donde poder encontrar dichas
explicaciones.

CORRECTO

En el detergente, se incluye una frase que diga: “nuestro
detergente es un 35% menos téxico que la competencia*”.
La explicacion del asterisco es la siguiente “*Estudio
comparativo entre los 5 detergentes lideres del mercado
en Espana en 2022” y un QR que dirige a una pdagina web
donde estd el informe completo. Habrd que mantener
todos los datos actualizados. Sin embargo, no deberiamos
mantener estos mensajes en, por ejemplo, 2026 puesto
que no aportarian informacion relevante.

VL. Informacion sustentada en estudios

Antes de realizar una afirmacién hay que poder demostrarla y no
al revés. Los estudios que realicen las corporaciones tendrén que
estar siempre a disposicion de las autoridades. Para mantener
informadas a las personas consumidoras las empresas valorardn,
segln cada caso, si publicar resimenes de los estudios o los
estudios completos. No podemos olvidar que una sobrecarga de
informacion se puede convertir en desinformacion.

Hay que contar con pruebas cientificas actualizadas que
corroboren las caracteristicas y/o beneficios que se quieren
promocionar. Los estudios sobre los que se basan las afirmaciones
deben ser sblidos y aportar evidencia cientifica de peso y
ampliomente reconocida.

Los datos se proporcionardn en unidades de medida que puedan

ser facilmente comprensibles por todos. Ademads, deberdn
realizarse utilizando los conocimientos técnicos mads desarrollados.
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Al aportar los detalles de un estudio hay que incluir datos como
el método de evaluacidn que se ha seguido, las herramientas
utilizadas, los limites del sistema, las fuentes, etc.

PONGAMOS UN EJEMPLO...

Una compania dedicada a la fabricacion y venta de
pequenos electrodomésticos. Han llevado a cabo la
actualizacién de un modelo de aspiradora y para poder
hablar de su eficiencia energética se han realizado las
pruebas necesarias.

INCORRECTO

Afirmar que el nuevo modelo de aspiradora consume

un 20% menos de electricidad que el anterior y afiadir el
estudio que lo corrobora. Sin embargo, al analizar los datos
del informe se descubre que las pruebas se han realizado
en laboratorio, bajo unas condiciones que no se podrian
replicar en el hogar promedio. Esta compafia aporta una
informacion enganosa que presenta un producto como
mejor de lo que es para el medioambiente.

CORRECTO

Afirmar que el nuevo modelo de aspiradora consume

un 15% menos que el anterior, contar con estudios que
sustentan la frase y poner toda la informacién al alcance
de las personas consumidoras. Para realizar las pruebas
se han replicado las condiciones que existen en un hogar
convencional y en los espacios reales en los que se usan
las aspiradoras.

Una buena prdctica a seguir por las empresas es facilitar el acceso
al pUblico general a los estudios cientificos que demuestran que
toda la informacién facilitada por la empresa es veraz. Sin embargo,
habrd que encontrar un equilibrio entre dar informacién veraz y
aportar un exceso de informacion que podria confundir adn mds a
quien la recibe.

Es decisidn de la compafiia proporcionar estos datos de forma

fisica o digital. En muchas ocasiones no se cuenta con el espacio
necesario para anadir la documentacidon completa, pero si para
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facilitar un enlace web o un QR. Gracias a las nuevas tecnologias
lo mas facil hoy en dia es colgarlos en la web de la marca o en una
landing page creada para tal propésito.

PONGAMOS UN EJEMPLO...

Empresa dedicada a la venta de productos lacteos. En
los Gltimos afos han puesto en marcha un plan para
reducir su impacto en el planeta. Algunas de las medidas
implementadas son la reduccion del tamario del
etiquetado y el uso de proveedores locales.

° INCORRECTO

En los paquetes de yogures, aparece la afirmacion
“nuestra empresa es mads verde que nunca”. No se
aportan mas detalles, ni ninguna informacién adicional
o enlace al respecto. Como ya hemos explicado, al llevar
a cabo este tipo de prdcticas se proyecta una imagen
enganosa para el consumidor medio.

Q CORRECTO

En los paquetes de yogures aparece la afirmacion
“trabajomos con proveedores 100% locales”. El producto
cuenta con una referencia y un cédigo QR que nos
traslada a un estudio realizado por terceros que
corrobora dicha afirmacion.

VII. Objetivos a futuro avalados por
planes solventes y con capacidad para
ser llevados a cabo

Muchas empresas hacen promesas sobre los objetivos que prevén
alcanzar en los afos venideros. Por desgracia, nos encontramos con
que estas promesas, en mds ocasiones de las deseadas, son vacias y
no estdn sustentadas sobre hechos reales.

Cuando el mensaje que se quiere transmitir versa sobre dénde se

proyecta que esté la empresa en los proximos afos o décadas se
debe contar con planes realistas y factibles, que tengan en cuenta la
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situacion presente de la empresa. Los compromisos y las metas han
de ser claros, objetivos y deben estar disponibles piblicamente.

Nuestros planes a futuro deberdn contar con un plan de aplicacion
detallado y realista que incluya objetivos medibles, con plazos
concretos y otros elementos necesarios para su consecucion, como
podria ser la asignaciéon de recursos. Ademds, deberdn ser verificados
periddicamente por un tercero experto independiente y los resultados de
esta verificaciéon se pondrdn a disposicion de las personas consumidoras.

PONGAMOS UN EJEMPLO...

una empresa de alimentacién dispuesta a disminuir el
consumo de pldsticos de un solo uso.

INCORRECTO

La empresa lanza el compromiso de reducir el pldstico
de un solo uso un 90% para 2030. Sin embargo, los
hechos no coinciden con las palabras. Por un lado, si
miramos hacia el futuro no existen medidas que ayuden a
sustituir los plasticos. Por otro lado, al examinar el camino
recorrido se aprecia que el consumo de dichos plasticos
se ha incrementado en los dltimos 5 anos. Por lo tanto,

la afirmacién carece de fundamento dado que no se
corresponde con el funcionamiento real de la compania.
Ademas estos compromisos, y la forma de estimarlos, no
han sido verificados externamente.

CORRECTO

La empresa comunica que reducird los plasticos de un sélo
uso en un 90% para 2030. En los dltimos aros, gracias a las
politicas y las medidas puestas en marcha, se ha reducido
progresivamente el consumo de este tipo de plasticos en todas
las fases del flujo de trabajo. Segln informes contrastados por
terceros, si se continla con este comportamiento en el futuro
la empresa alcanzard su objetivo.
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VIil. No poner como ventaja algo que
exige la ley

Nunca debe venderse como rasgo exclusivo o diferenciador una
caracteristica del producto que, en realidad, es obligatoria por
ley. Esto podria conducir a las personas consumidoras a pensar
que el producto en cuestién contiene mds ventajas que los de la
competencia.

PONGAMOS UN EJEMPLO...

Una empresa dedicada a las pinturas que existe
desde hace mads de 30 aios. Quieren hacer llegar
a su publico objetivo su compromiso con el
medioambiente.

° INCORRECTO

La empresa comercializa aerosoles. En la pdgina de
inicio de la web, antigua y sin actualizar desde hace
muchos afos, adn se anuncia a bombo y platillo que
“ayudamos a proteger la capa de ozono, sin CFCs”,
un mensaje que utilizaban en sus primeros anos de
existencia para diferenciarse de la competencia. Sin
embargo, aunque el agujero en la capa de ozono
sigue siendo un problema (ya en recuperacion) los
CFCs estdn prohibidos desde 1995, por lo que no
deberia comunicarse.

O CORRECTO

En la pdgina web de inicio, se anuncian mensajes
sobre las practicas de reduccidon de quimicos
contaminantes. También sobre la importancia de que
las empresas sean sostenibles y cuiden los aspectos
sociales y medioambientales.

PONGAMOS UN EJEMPLO...

Una empresa que fabrica cosméticos quiere promocionar
uno de sus protectores solares.
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INCORRECTO

En el envase de un protector solar, aparece una

frase que dice “Sin micropldsticos anadidos”. Estos
micropldsticos han sido prohibidos recientemente en la
Unién Europeaq, por lo cual no supone una caracteristica
extra no incluirlos.

CORRECTO

Si antes de la prohibicién, el producto tenia
micropldsticos, cabria la posibilidad de que en la pagina
web y en el dossier adjunto al producto en el que se
incluyen las explicaciones sobre el mismo, se indique
que el producto ha modificado su férmula para cumplir
con la nueva legislacién europea que prohibe los
micropldsticos en la cosmética, pero no deberia incluirse
en el producto como alegacion medioambiental.

IX. Sellos basados en sistemas de
certificacion

Una etiqueta medioambiental o un sello no podrd ser un recurso visual
inventado que ayude a ilustrar lo comprometida que esté nuestra
compania con la sostenibilidad. Para poder incluir etiquetas y sellos de
un modo apropiado hay que seguir unas pautas.

Pasos que seguir para realizar un etiquetado correcto:

» Las etiquetas medioambientales o sellos deben basarse en
sistemas de certificacion o ser establecidas por las autoridades
publicas.

» Las etiquetas medioambientales o sellos deben ser fiables y
transparentes.

» Se busca que las etiquetas medioambientales o sellos sean
simples y de facil comprension.

Cuando una etiqueta o sello de sostenibilidad se usa para decir que
un producto es bueno o neutro para el medioambiente, o mejor que
otros, estamos hablando de una alegacién medioambiental. Asi que
tendremos que seguir todas las recomendaciones ya explicadas para
poder utilizarlas con transparencia.
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4. Alegaciones
medioambientales
climaticas

A

Utilizar correctamente las alegaciones relacionadas con el clima
puede suponer un gran reto, por lo que hemos considerado que
merecian una seccién aparte.

Las alegaciones sobre el clima son las que realizan afirmaciones sobre
el impacto de una corporacidn, un producto o servicio sobre el cambio
climéatico o la transicién hacia la neutralidad climética (en términos de
emisiones de gases de efecto invernadero, por ejemplo).

En la primavera de 2023, una encuesta del Eurobarémetro sobre
Cambio Climético apuntaba que el 86% de la poblacién espafiola
considera que el cambio climdatico es un problema muy grave,
mientras que el 36% se considera personalmente responsable. En
un mundo preocupado por los objetivos de reduccién de impactos
ambientales, las alegaciones climdticas tienen una importancia
capital.

Pero, ¢como hay que comunicar estas alegaciones?

Es importante que las personas consumidoras conozcan los esfuerzos
realizados por las empresas para mitigar el cambio climatico.

Entre estos esfuerzos, aparecen como grandes protagonistas las
compensaciones de los gases de efecto invernadero.

A la hora de transmitir los esfuerzos basados en compensaciones

de CO, equivalente, debemos tener en cuenta la siguiente regla de
oro: las comunicaciones han de evitar crear en el publico la falsa
impresién de que el consumo de estos productos y/o servicios carece
de impacto ambiental desde el punto de vista climatico.

Algunos ejemplos de afirmaciones que pueden proyectar esta falsa
impresién serian “producto climaticamente neutro” o “producto
compensado climaticamente” cuando esta alegacién dependa de
compensaciones realizadas por la empresa. Este tipo de afirmaciones
corre el riesgo de desinformar a las personas consumidoras, y que
piensen que el producto no tiene efectos perjudiciales para el medio
ambiente o para el clima. En resumen, las alegaciones climaticas,
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tanto las relativas a los productos como a las propias empresas
deben ser claras y estar implementadas de forma que la persona
consumidora media entienda la informacién que se contiene en ellas.

Por otra parte, es frecuente el uso de alegaciones de tipo climatico
cuando nos referimos a compromisos futuros de nuestra empresa. En
este caso toma especial relevancia la pauta niamero VIl dedicada a los
Objetivos futuros (ver pauta VII). Estos deben estar recogidos en un plan
con compromisos temporales y con capacidad para ser llevados a cabo.

Con cardcter general, como alternativa a alegaciones climaticas que
pudieran ser engafosas para el publico podemos utilizar expresiones
del tipo “Contribuimos o colaboramos en la lucha contra el cambio
climatico porque...” ya que pueden ser mds apropiadas y ajustadas
con la realidad.

PONGAMOS UN EJEMPLO...

Una empresa quiere comunicar sus avances en
materia de cambio climético y reduccion de emisiones.

INCORRECTO

Nuestra empresa dice que alcanzard un balance de
cero emisiones netas de gases de efecto invernadero
en 2050. Sin embargo, nuestras emisiones han
crecido exponencialmente en los dltimos afos y

no contamos con planes de sostenibilidad que nos
permitan ir reduciéndolas a largo plazo, no hemos
invertido lo suficiente en modificar nuestros procesos
y/o tecnolégicamente es inviable por lo que nuestra
afirmacién no se corresponde en absoluto con
nuestro funcionamiento real.

CORRECTO

Nuestra empresa dice que alcanzard un balance de
cero emisiones netas de gases de efecto invernadero
en 2050. Para ello, disponemos de un plan de
ejecucion que ha permitido en los Ultimos afos una
reducciéon progresiva de emisiones. Segun informes
contrastados, permitiria que la empresa alcanzase
su objetivo si siguiese por el mismo camino que
hasta ahora.
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PONGAMOS UN EJEMPLO...

Una empresa de bebidas alcohdlicas saca un nuevo
producto al mercado indicando que es neutro en
carbono.

INCORRECTO

La empresa incluye en las etiquetas un disefio de colores
verdes y kraft donde se indica que es una bebida doble
cero: Cero azlUcares y Cero Carbono. Sin embargo,

no se ha realizado un cdlculo de la huella de carbono

de ese producto en todo su ciclo de vida, sino de la
organizacién. Posteriormente la empresa compensa

las emisiones proporcionales a los litros de esta nueva
bebida vendidos en el afio respecto a los totales de la
empresa con otros productos a través de un programa
de compensacion de emisiones nacional.

CORRECTO

Este caso es complejo en muchas variantes. Por un lado,
el uso de colores del etiquetado no es el més adecuado
pues reafirma la apariencia de que estamos ante un
producto sostenible o que no impacta en el entorno.
Ademds, no se ha realizado un andlisis del producto en
todo su ciclo de vida, por lo que la huella de carbono de
la organizacién, por mucho que sea compensada, ho

es un dato vdlido. Finalmente, la frase “Cero Carbono”
da a entender que la produccién de la bebida no
genera emisiones, cuando no es cierto. Una alternativa
adecuada seria hacer una alegaciéon no centrada en

el producto sino en la contribucion de la empresa, a
través de sus mecanismos de compensacion u objetivos
climaticos.
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5. Algunos
ejemplos reales

Ademds de los ejemplos anteriores, hemos incluido casos
reales que analizar. La realidad es que la mayoria de los casos
relacionados con alegaciones medioambientales estdn siendo
juzgados a la hora de escribir esta guia, por lo que no contamos
con una muestra muy grande adn.

Esperamos que con los ejemplos que puedes ver a continuacion te
ayuden a entender del todo la complejidad de este asunto.

Verds que en ocasiones se combinan diferentes errores de los
explicados en el apartado anterior.

EJEMPLO NUMERO 1

Una empresa cafetera con una linea de producto de
c@psulas de café. El reciclaje de estos materiales no
se puede llevar a cabo en la mayor parte de plantas
de reciclado del lugar en el que se comercializan, pero
algunas silo hacen.

INCORRECTO

Indicar en los paquetes que, si se vacian las cdpsulas,
pueden tirarse al contenedor de envases para proceder
a su reciclado. Si bien es cierto que hay alguna planta de
reciclaje que puede gestionar este tipo de residuos, en la
mayor parte del pais no es posible, por lo tanto, se trata
de una informaciéon engafosa ya que no es una realidad
accesible para la mayoria de las personas a dia de hoy.

CORRECTO

Informar en el envase de que las cdpsulas actualmente
sblo pueden ser recicladas si se depositan en
contenedores especiales distribuidos en diferentes
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puntos del pais. Incluir una pagina web y/o un QR que
facilite a las personas consumidoras dénde encontrar un
punto cercano.

EJEMPLO NUMERO 2

Empresa de pinturas que uno de los formatos que
comercializa es en aerosol.

INCORRECTO

Vendemos un bote de aerosol que contiene la siguiente
frase remarcada “Sin Clorofluorocarburos”. Sin embargo,
en la Unidn Europea estd prohibido fabricarlos e
importarlos. Por lo tanto, no es una ventaja anadida,
sino un requisito legal. Con ese mensaje marcamos una
diferencia con la competencia que realmente no existe.

CORRECTO

En este caso lo correcto seria no incluir esa informacion
en ninguna parte del envase. En muchas ocasiones lo
adecuado es abstenerse de realizar cualquier tipo de
alegaciéon medioambiental.

EJEMPLO NUMERO 3*

Una compafia dedicada a la venta de electrodomésticos
quiere promocionar su nuevo modelo de lavadora.

INCORRECTO

“Esta lavadora consume un 30% menos energia. Bueno
para el medioambiente, bueno para tu bolsillo”. Sin
embargo, estd reduccién del consumo Unicamente
sucede cuando se utiliza el programa “Eco”. Se trata de
un mensaje engafoso debido a la falta de concrecion.
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CORRECTO

“Si activas el programa “eco” de esta lavadora
consumirds un 30% menos de energia que usando
cualquier otro programa. Bueno para el medioambiente,
bueno para tu bolsillo”. De este modo las personas
consumidoras estdn recibiendo toda la informacion
sobre los beneficios del producto y ademas se les
refuerza el mensaje para que la usen del modo que
menos impacto genera.

EJEMPLO NUMERO 4

Una aerolinea promociona sus servicios y se atribuye
ser la que menos emisiones de Gases de Efecto
Invernadero genera.

INCORRECTO

La compania afirma ser “la aerolinea mds ecolégica” y

con “las emisiones de CO, mdas bajas de todas las grandes
companias aéreas”. En su publicidad, la aerolinea compara
sus emisiones de CO, por pasajero-kilometro con las de
otras cuatro “grandes” aerolineas europeas, y muestra que
tiene las emisiones de CO, por pasajero-kilometro mas
bajas. Sin embargo, al observar la totalidad de los datos se
puede comprobar que las emisiones totales de CO, de la
aerolinea son superiores a las de otras companias aéreas.
Es mas, el total de emisiones de CO, de la aerolinea se

ha incrementado significativamente en los Gltimos cinco
anos. Por lo tanto, al tener en cuenta los nimeros globales
de emisiones de CO,, las declaraciones de que es “la mds
ecologica” y con “las emisiones de CO, mds bajas” pueden,
combinadas, ser engafosas porque pintan una imagen de
la compania mejor de lo que los hechos justifican.

CORRECTO

La aerolinea puede afirmar que tiene las emisiones de CO,
por pasajero-kilbmetro mas bajas en comparacién con
las otras cuatro grandes aerolineas europeas.
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EJEMPLO NUMERO 5

Una cadena de supermercados que moderniza sus
camiones de reparto y los nuevos funcionan con biodiesel.

INCORRECTO

“En nuestro camino hacia un futuro mas verde, junto con
(nombre del proveedor de biodiesel)” en el camion. Se
trata de una afirmacién vaga y generalista porque puede
significar cualquier cosa. El consumidor medio no sabe

por qué es sostenible, puede tener la impresidn de que

la cadena de supermercados tiene muchos beneficios
medioambientales, cuando lo Gnico que ha implementado
es que sus camiones funcionan con biodiésel.

CORRECTO

Por tanto, es mejor utilizar una afirmacién concreta como
“Este camioén funciona con biodiésel”.

EJEMPLO NUMERO 6

una empresa petrolera puso en marcha una campana
publicitaria de television en la que aparecia un coche
cubierto de hierba. El vehiculo repostaba gasolina y

al alejarse dejaba un camino de flores. El claim de la
campana era: “5% menos CO,. Mismo precio, mejor para
el medioambiente”.

INCORRECTO

El uso de elementos como flores, hierba, colores verdes
y similares dan sin duda a las personas consumidoras
la impresion de que el producto no es perjudicial para
el medioambiente. En consecuenciaq, este tipo de
elementos no deben emplearse en la comercializaciéon
a menos que se pueda demostrar de manera confiable
y precisa un beneficio medioambiental. La empresa

no pudo demostrar ningun beneficio al planeta sobre
la base de un andlisis del ciclo de vida y, por tanto, la
comercializacion fue considerada enganosa.
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CORRECTO

En este caso habria que evitar el uso de elementos
visuales asociados a la sostenibilidad sin una finalidad
real informativa. Ademds, habria que confirmar que

esa reduccién de emisiones es real y que no sea un
requisito legal derivado de alguna norma Euro, puesto
que no debemos incluir exigencias o requisitos legales en
nuestras alegaciones medioambientales.

EJEMPLO NUMERO 7*

Un coche eléctrico se comercializaba bajo el siguiente
lema “Una alternativa neutra en emisiones de CO, al
coche de gasolina”.

INCORRECTO

Para poder realizar esta afirmacién el fabricante tenia
que haber calculado las emisiones totales de gases de
efecto invernadero del vehiculo a lo largo de todo su
ciclo de vida. En este caso, no lo hizo, por lo que no era
posible demostrar que la emisién total fuera cero. En
consecuencia, se puede decir que la comercializacion
era enganosa.

CORRECTO

El fabricante deberia haber calculado las emisiones del
ciclo de vida del producto antes de realizar la alegacion.
En cualquier caso, una alternativa adecuada seria
realizar una alegacion referida a la empresa e indicando
sus actividades de contribucién hacia la neutralidad en
términos de emisiones de CO.,,
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EJEMPLO NUMERO 8

Una tienda de ropa online ofrece la posibilidad de
seleccionar los productos bajo el concepto “Sostenible”.
Aquellas personas que utilicen este filtro verdn un listado de
los articulos que llevan el término sostenible junto a ellos.

INCORRECTO

Sin embargo, la plataforma omite la explicacién de los
criterios que llevan a identificar esos productos como
sostenibles. El uso del filtro “sostenibilidad” y la afirmacién
“eleccion sostenible” no son claros y pueden inducir a error.
En el sector de la moda hablar de sostenibilidad puede
estar referido al consumo de agua, al no uso de pesticidas
para las fibras orgdnicas, uso de materiales reciclados,
condiciones de trabajo justas de los diferentes participantes
en el proceso, etc.

CORRECTO

La tienda online utiliza el filtro “sostenible” y al seleccionar
cada producto se explica de un modo especifico por qué
se trata de una “opcién sostenible”.

EJEMPLO NUMERO 9

Una empresa energética quiere publicitar sus
operaciones de energia renovable. Sin embargo, dos
tercios del presupuesto anual de la empresa se destinan
al petréleo y al gas.

INCORRECTO

Publicamos un anuncio que dice “Europa estd LISTA para
una energia mas limpia”, con nuestro logo.

CORRECTO

En lugar de omitir informacién relevante relativa a
nuestras operaciones, comunicamos el descenso
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del presupuesto destinado a combustibles fosiles,
pretendiendo reemplazarlo paulatinamente para
destinarlo tan sélo a energias renovables.

EJEMPLO NUMERO 10

Somos una empresa de automoviles, y queremos
explicar las ventajas del motor de nuestro Gltimo modelo.

INCORRECTO

En nuestro anuncio decimos que nuestro motor es
“mads respetuoso con el medioambiente”, sin aportar
las pruebas necesarias para explicar dicha ventaja
medioambiental.

CORRECTO

Reemplazamos las expresiones genéricas por datos
sacados de estudios fiables y accesibles. A su vez,
explicamos qué aporta el nuevo modelo en el plano
medioambiental respecto a los anteriores.
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6. Ejercicios practicos

De cara a poner en prdactica los conocimientos adquiridos en la
guia, proponemos los siguientes ejercicios de autoevaluacion.
Estos servirdn para repasar como se realizan correctamente las
alegaciones medioambientales.

Al finy al cabo, la practica hace la perfeccion.

éY esto, como lo digo?

A continuacién, presentamos posibles anuncios con varias
declaraciones medioambientales. Algunas de ellas correctas y
otras no.

Te animamos a que detectes cudles serian las correctas para
cada caso. Tendrds la solucién en el anexo | de esta guia.

Patatas: Nuestras patatas son las mdas verdes del mercado.
Comprdandolas, ayudas a mantener el planeta limpio y verde

para todos. Utilizamos técnicas de agricultura ecologica. Estd
demostrando que nuestras patatas son las mds respetuosas con el
medioambiente del mercado. No hagas caso a lo que digan sobre
nosotros, confia en Patatas Pepe. (La bolsa contiene una foto de un
bosque adornado con un rio y animales salvajes).

Detergente: Eliminamos las manchas sin dafos al planeta.
Contiene bicarbonato de sodio (Tan sélo es un 0,1%). Envase 40%
reciclable. Somos los menos contaminantes del sector segin
nuestros andlisis propios. Nuestros productos dejardn de ser
toxicos para 2035. Ayddanos a tratar mejor a la Madre Tierra.
#PlantaArboles

Sector textil: (El modelo es un/a activista reconocido/a).
Chaqueta producida con 100% material orgdnico. Un “must-have”.
Cbémoda y respetuosa con el medioambiente. “Con un 0,05%
menos de sustancias téxicas”. Nuestra moda es la mds verde de
todas. Vistete del color de la sostenibilidad.
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Botella de plastico de un sélo uso con tapéon biodegradable:
Envase con una imagen de una cascada. Botella con bajo
impacto. Hay un QR que muestra el impacto del ciclo de vida de
la botella. El doble de materiales reciclados que antes (pasa de
un 2% a un 4%). Biodegradable. Més sana para las personas y
los animales. Generamos menos residuos que cualquier lata de
refrescos.

Sector bancario: (Banco que invierte billones en proyectos de
petroleo y gas natural). Hemos hecho todo lo posible para reducir
nuestro impacto ambiental. Ahora, nuestras oficinas estan
equipadas con paneles solares. Somos verdaderos lideres de

la transicion verde. Invierte en la salud del planeta, invierte en
nosotros.

Bolsa de basura de plastico: Nombre de la empresa: OrganiCo.
La bolsa dice “Reciclable”. Fabricada con pldsticos rescatados del
océano. Muestra el impacto ambiental del producto en la pagina
web, en castellano.

Juguete de bioplastico: Figura de accién llamada “El Hombre
Reciclable”. Libre de plasticos. Mds responsable con el
medioambiente. Con juguetes como éste hemos reducido un 5%
la presencia de pldsticos en nuestros procesos de fabricacion de
figuras este 2023.

Mesa de madera: Nuestra madera no se pudre y no requiere uso
de barnices o pinturas, es respetuosa con el medioambiente.
Certificado FSC Mixto. Madera cultivada de la mejor manera para
el medioambiente. Dale valor verde a tu casa.

Servilletas de papel: Compostable en compostadora casera en 4
meses, consulten nuestro sitio web para mds informacioén. Nuestro
producto se composta un 30% mads rapido que el de los lideres del
sector. UsGndonos, limpias la naturaleza a la vez que tu hogar.

Joyas: No contaminante. Este producto contiene un 80% de oro
reciclado. Nuestras cajas son 100% reciclables.
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Completa el anuncio « ®

Selecciona al menos una alegacion medioambiental correcta 'y
transparente entre las opciones que te presentamos para llenar los
huecos en un anuncio.

COMPANIA AGRICOLA

Somos mds sostenibles que antes. ...

o Estos Ultimos afos, hemos dirigido nuestros esfuerzos al
ahorro de agua

o Devolvemos a la Tierra lo que le pertenece
o Hemos reducido nuestro gasto hidrico
o Hemos reducido un 30% nuestro gasto hidrico en el 2023

o Somos la agricultura verde

BOLSA

Nuestras bolsas tienen ahora un menor impacto ambiental.
Esta bolsa es..

o Compostable
o Compostable a una temperatura minima de 50°C

o Compostable dependiendo de las condiciones
ambientales-compostadora industrial

o Reutilizable

AEROSOL
Es importante cuidar nuestro planeta. Este aerosol...
o Estd libre de clorofluorocarbonos

o Tiene 7% menos de ingredientes toxicos que nuestro
altimo modelo

o Limpia tu garganta y el planeta
I —— ——
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—_—
LAVADORA

Hemos mejorado nuestra eficiencia energética. Esta lavadora...
o Consume un 20% menos de energia

o Consume un 20% menos de energia con el modo
“eco” activado

o Tiene las mejores puntuaciones energéticas del
mercado

o Consume alrededor de 220 kWh al afilo dandole
un uso regular y con un programa de 30°C, segln
estudios de terceros que puedes consultar aqui

HUEVOS

Huevos de calidad. ...

o Gallinas criadas en libertad y alimentadas
con piensos ecoldgicos (los huevos tienen el nmero 0)

o Sicompras los productos de otras marcas, el
planeta sufrird

o Si nos apoyas, el planeta Tierra te lo agradecerd
o Nuestros productos se adhieren a los esténdares
medioambientales mds recientes
CORTINAS
Todas nuestras cortinas estan...

o Fabricadas con pléstico ocednico/Libre
de micropldsticos

o Hechas con un 30% de pldstico reciclado
o Hechas de manera 100% orgdnica
o Hechas a partir de materiales cuyo transporte

(por nuestros proveedores) es un 50% eléctrico
- _______________________________________________________________________________________________________|
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BOLSAS

Esta bolsa estad...

4

Disefiada para contener materiales reciclables

M

Elaborada con un 25% de pldstico reciclado

Elaborada con un 5% mas de pldstico reciclado que la
competencia

4

M

Disefiada por una empresa que reduce progresivamente
los plasticos de un sélo uso (incluye un enlace a mas
informacion explicando todo el proceso y lo que se ha
hecho hasta ahora)
AEROLINEA
Estamos orgullosos de ser...
» La empresa aérea con menores emisiones del sector
» La aviacién sostenible
» Una empresa que empieza a aplicar tecnologia eléctrica
e hibrida en sus operaciones, habiendo sustituido parte
de nuestros “pushback” diésel por nuevos modelos
eléctricos
» Una empresa que protege el futuro de todas y todos
» Una empresa que comunica sus impactos ambientales
de manera publica (acceso a estudios)
COSMETICA
Nuevo protector solar...
» Sin micropldsticos anadidos
» Sin oxibenzonas
» Nueva féormula mads respetuosa con el medioambiente

» Te protege a ti y al mismo tiempo a los océanos
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7. Checklist

Para facilitarte el trabajo hemos generado una checklist!®2l que
te ayude a analizar tus futuras comunicaciones y alegaciones
medioambientales.

o ¢Se transmite la informacién en un lenguaje sencillo y claro, y de
manera objetiva?

o ¢Has evitado utilizar alegaciones generalistas?

o Si el mensaje se refiere sélo a una parte concreta del producto,
¢la has especificado claramente?

o ¢La alegacién indica claramente a qué fase o fases del ciclo de
vida del producto se aplica?

o ¢Es facil para el consumidor medio entender el mensaje y su
significado?

o ¢Tu mensaje informa sobre un logro de sostenibilidad relevante,
con un impacto real?

o ¢Se aporta toda la informacioén necesaria y relevante?
o ¢Es la alegacion concreta y pertinente?
o ¢Estd sustentada en datos reales que ya posees?

o ¢La informacion medioambiental esté actualizada y se revisa
periddicamente?

o Si comparas, ¢realmente lo que comparas tiene el mismo uso o
funcion?

o ¢Estds utilizando el mismo método para comparar, teniendo en
cuenta las mismas etapas del ciclo de vida o la misma cadena

de valor?

o ¢Estés compardndote con un producto, servicio o negocio que
adn sigue en el mercado?

o ¢Las alegaciones de tu anuncio se basan en pruebas
cientificas?

HAOH
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o ¢La informacién o fuente de pruebas es de facil acceso,
permitiendo a las personas consumidoras informarse por su
cuenta?

o ¢Tus compromisos y metas son claros y verificables por un
sistema de supervision independiente?

o ¢Tus planes a futuro son factibles y realizables?
o ¢Evitas comunicar como ventaja caracteristicas e ingredientes
que normalmente siempre estarian en tu producto o que, por el

contrario, su ausencia es lo normal?

o ¢Te has asegurado de que lo que estds comunicando como
ventaja no sea algo que ya prohibe la ley?

o ¢Utilizas sellos y etiquetas reconocidos, verificables por tercera
parte, apropiados, fiables y faciles de comprender?
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8. ¢A quién acudir
® si hecesito
orientacion?

En Espana, podemos buscar asesoria juridica en caso de dudas
respecto a nuestras campanas medioambientales.

Este asesoramiento puede ser proporcionado por entidades de
autorregulacién, profesionales expertos en derecho, publicidad y/o
sostenibilidad, entre otros, y que en ocasiones recibe el nombre de
“Copy Advice”, pero no es un término exclusivo.

A través del asesoramiento, se solicita a expertos el andlisis de tu
comunicacion para asegurar el cumplimiento de la normativa y, asi,
evitar incurrir en posibles infracciones y riesgos reputacionales.

Este asesoramiento se presta de manera confidencial y reduce el
riesgo de infraccion de las normas de regulacién publicitaria, pero no
puede eliminar completamente dicho riesgo: hay que tener en cuenta
que el hecho de haber tenido un informe favorable, por ejemplo, de
una entidad de autorregulacién no tiene por qué ser considerado
vinculante si el asunto llega a juicio.

La responsabilidad final de la veracidad de las alegaciones
publicitarias recae en el propio anunciante.

Si necesitas consultar a las autoridades de consumo puedes contactar
con el Ministerio de Derechos Sociales, Consumo y Agenda 2030
(www.consumo.gob.es) y con las administraciones autonémicas

de consumo (puedes consultarlas en el siguiente enlace): https://
consumo.gob.es/es/consumo/autoridades-vigilancia-del-mercado-
consumo
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9. Para ampliar
la informacion
de esta guia

Si lo que te hemos presentado en esta guia te sabe a poco y quieres
profundizar, a continuacion te dejaomos una serie de fuentes y enlaces
que amplian lo que hemos contado.

» Ministerio de Derechos Sociales, Consumo y Agenda 2030:
https://www.consumo.gob.es

» AUTOCONTROL: https://www.autocontrol.es/

» Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal:
www.boe.es/eli/es/1[1991/01/10/3/con

» Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que
se aprueba el texto refundido de la Ley General para la Defensa
de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias:
https://[www.boe.es/eli/es/rdlg/2007/1/16/1/con

Si quieres seguir el desarrollo de las propuestas de Directiva tanto de
empoderamiento como de alegaciones ecologicas puedes hacerlo
a través de la plataforma de derecho europeo Eur-Lex y utilizando su
buscador: https://eur-lex.europa.eu/homepage.html
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Anexo l.
Soluciones alos
ejercicios practicos

¢Y esto como lo digo? (soluciones)

Las frases que aparecen a continuacion son las alegaciones
medioambientales correctas en cada caso.

Patatas: Utilizamos técnicas de agricultura ecolégica. (Uso correcto de
la pauta ).

El resto de las frases incumple varias pautas. Se realizan comparaciones
sin estudios que los avalen, se usan conceptos generalistas (patatas
verdes) y las imagenes utilizadas no aportan informacion relevante y
pretenden adjudicar al producto unos beneficios que quizd no tiene.

Detergente: Envase 40% reciclable. (Uso correcto de las pautas 1y II).

En las demds, se presenta informacion irrelevante en el proceso de
compra (la cantidad de bicarbonato) y con una cantidad que no es
resefable, ademds de realizar comparaciones poco demostrables

y con uso de estudios no verificables. Los planes a futuro no tienen
fundamento (deberian explicarse o aportar més informacioén y que se
vea que son factibles).

Sector textil: Chaqueta producida con 100% de material orgénico. (Uso
correcto de las pautas | y II).

Como en las anteriores hay malas comparaciones y conceptos
generalistas. Ademds, en este caso puede crear confusion el dato de
porcentaje de sustancias téxicas. Aunque sea un dato concreto, la
cantidad es tan pequera en proporcidn que no es resefiable y por lo
tanto no relevante.

Botella de plastico de un sélo uso con tapon biodegradable: Hay un QR
gue muestra el impacto del ciclo de vida de la botella. (Uso correcto de
la pauta V1).

Se utilizan afirmaciones generalistas y decir “el doble de materiales
reciclados” da a entender que hay un gran cambio en el disefio del
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producto, cuando en realidad el cambio es minimo. No se puede usar
el término biodegradable si no se cumplen las caracteristicas técnicas
de biodegradabilidad (y sélo es el tapén) y ademds no se matiza en
qué condiciones es biodegradable. Ademds realiza comparaciones
poco adecuadas.

Sector bancario: Ahora, nuestras oficinas estén equipadas con paneles
solares. (Uso correcto de la pauta I).

El impacto ambiental de sectores como el bancario se centra en los
consumos energéticos de las oficinas, por lo que podria ser un buen
mensaje (aunque no tan impactante como seria un cambio de la
cartera de inversién), las demds repiten un poco lo visto en los casos
anteriores.

Bolsa de basura de plastico: Muestra el impacto ambiental del
producto en la pagina web, en castellano. (Uso correcto de las pautas i,

AV

El nombre de la empresa ya puede generar confusion, transmitiendo
la idea de que estamos ante otro tipo de material que no es pldstico. El
término “reciclable” es generalista, lo ideal seria matizar el porcentaje.
Habria que asegurar que el origen de los plésticos es al 100% del
“océano” (cosa bastante dudosa por el propio proceso de fabricacion
del producto).

Juguete de bioplastico: Con juguetes como éste hemos reducido un 5%
la presencia de pldasticos en nuestros procesos de fabricacion de figuras
este 2023. (Uso correcto de las pautas | y II).

El nombre de la figura puede generar confusion, puesto que no es
un juguete reciclable. Ademds, no estd libre de plasticos, puesto que
estamos ante un producto de pldstico, aunque su origen no sea de
combustibles fésiles.

Mesa de madera: Certificado FSC Mixto. (Uso correcto de la pauta IX).

No existen maderas que no se pudran, todas tarde o temprano lo hacen
pese a que hay algunas tan resistentes que puede parecer que lo son.
Se utilizan frases generalistas y no se explica como se cultiva realmente
esa madera y si de verdad es la “mejor manera” (un certificado FSC
mixto implica que no toda la madera es de bosques certificados). Usar
el color verde intensifica esa sensacién de estar ante un producto de
bajo impacto ambiental cuando puede tener algdn impacto.

Servilletas de papel: Compostable en compostadora casera en 4

meses, consulten nuestro sitio web para mas informacion. (Uso correcto
de las pautas |, II, il y IV).
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La comparativa no es adecuada y el uso de servilletas de
papel no limpia la naturaleza, siendo mas adecuado el uso de
servilletas reutilizables.

Joyas: Este producto contiene un 80% de oro reciclado. (Uso correcto
de las pautas 1y I).

La joyeria es un proceso contaminante, por o que no se puede
afirmar algo asi tan genérico, ademas las cajas de joyeria no son una
fuente de impacto relevante si tenemos en cuenta todo el ciclo de
vida del producto, por lo que aunque el dato sea correcto, no aporta
informacion relevante.

Completa el anuncio (soluciones)

Compaiiia agricola:

Somos mds sostenibles que antes. Hemos reducido un 30% nuestro
gasto hidrico en el 2023. (Uso correcto de las pautas |, Il y IV).

Bolsa:

Nuestras bolsas tienen ahora un menor impacto ambiental. Esta
bolsa es compostable a una temperatura minima de 50°C. (Uso
correcto de las pautas 1 y II).

Aerosol:

Es importante cuidar nuestro planeta. Este aerosol tiene un 7%
menos de ingredientes téxicos que nuestro Gltimo modelo. (Uso
correcto de las pautas |, Il y V).

Lavadora:

Hemos mejorado nuestra eficiencia energética. Esta lavadora
consume un 20% menos de energia con el modo “eco” activado.
(Uso correcto de las pautas 1 y ).

Esta lavadora consume alrededor de 220 kWh al arfo dandole un
uso regular y con un programa de 30°C, segun estudios de terceros
gue puedes consultar aqui. (Uso correcto de las pautas |, Il y VI).

Huevos:

Huevos de calidad. Gallinas criadas en libertad y alimentadas con
piensos ecolégicos (los huevos tienen el numero 0). (Uso correcto
de las pautas |, Il y IX).

Cortinas:

Todas nuestras cortinas estdn hechas con un 30% de pldstico
reciclado. (Uso correcto de las pautas 1y I).
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Todas nuestras cortinas estdn hechas a partir de materiales cuyo
transporte (por nuestros proveedores) es un 50% eléctrico. (Uso
correcto de las pautas |, Il y V).

Bolsas:
Esta bolsa estd elaborada con un 25% de pléstico reciclado. (Uso
correcto de las pautas 1 y II).

Esta bolsa esté disefiada por una empresa que reduce
progresivamente los pldsticos de un sélo uso (incluye un enlace a mas
informacion explicando todo el proceso y lo que se ha hecho hasta
ahora). (Uso correcto de las pautas |, II, IV y VII).

Aerolinea:

Estamos orgullosos de ser una empresa que empieza a aplicar
tecnologia eléctrica e hibrida en sus operaciones, habiendo sustituido
parte de nuestros “pushback” diésel por nuevos modelos eléctricos.

Estamos orgullosos de ser una empresa que comunica sus impactos
ambientales de manera publica (acceso a estudios). (Uso correcto de
las pautas |, I, 11l IV, VI y VII).

Cosmética:

Nuevo protector solar sin oxibenzonas. (Esta sustancia es legal en
Espana, sin embargo su uso afecta a la vida marina. Uso correcto de
las pautas |, Il 'y VIII).
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