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Introduccion

El cambio climatico es una realidad ante la que la mayoria de la poblacion exige
medidas significativas y urgentes. Segun el Estudio Global de Sostenibilidad de 2021
(Simon-Kucher & Partners), el 85 % de las personas ha cambiado su
comportamiento de compra para ser mas sostenible, siendo Espana el tercer pais
mas concienciado, donde un 35% de la poblacion ha realizado algun cambio en sus
habitos con el fin de ser mas respetuoso con el medioambiente. La crisis
multisistémica y sus terribles impactos ecosociales, lleva a que las personas

consumidoras quieran cambiar sus modos de vida y habitos de consumo para
acompanar la transicion ecoldgica. Sin embargo, las grandes empresas y
corporaciones se aprovechan de esta movilizacion para “maquillar” sus productos de
sostenibilidad, sin modificar sus modos de produccion ni politicas internas.

El lavado verde que en sus origenes operaba exclusivamente en el area de las
energias, en los ultimos anos se ha expandido a todos los ambitos de consumo,
ocasionando un freno al cambio de modelo de produccién y consumo. Asi lo
constata el reciente eurobarémetro en el que se recoge que el 57% de las personas

consumidoras en la UE son receptivas a las alegaciones verdes al tomar decisiones
de compra, y que un 61% considera dificil el comprender qué productos son
realmente ecolégicos. También revela que un 44% no confia en la informacién y las
alegaciones ambientales, suponiendo todo ello impedimentos graves para la
transicion ecoldgicay la proteccion de los derechos de las consumidoras:

» La falta de transparencia o la falsedad de los reclamos “verdes” impide ejercer el
derecho a realizar un consumo sostenible y transformador al no tener
garantizado el acceso a una informacion veraz

e La avalancha de publicidad sobre productos sostenibles puede llevar a la
desmovilizacion social, al generar la falsa ilusion de que todo esta cambiando y la
mayoria de empresas estan modificando sus modelos de produccion.

e Las personas al tomar conciencia del engano generan desconfianza y sensacion
de desproteccion por parte de las instituciones y gobernantes, que parecieran
defender los intereses empresariales y no a la ciudadania y el medioambiente.

No podemos dejar todo el peso de esquivar esta estrategia de marketing, para
poder realizar compras ecoldgicas, en las personas consumidoras. Son necesarias
politicas valientes que protejan y vayan a la raiz del problema frente a las estrategias
de las corporaciones. De lo contrario, en un contexto de precarizacion de la vida
como el que atraviesa nuestro pais, ademas les sumamos a las consumidoras, y
especialmente a las mas vulnerables, la ecoansiedad y presion de tener que lidiar
esta batalla solas y sin medidas efectivas.


https://www.simon-kucher.com/sites/default/files/studies/Simon-Kucher_Global_Sustainability_Study_2021.pdf
https://commission.europa.eu/sites/default/files/factsheet_environmental_claims_non-food_2015_en.pdf

Este documento es fruto de los encuentros, charlas y webinario realizado con
expertas de diferentes organizaciones de ambito europeo: Blanca Morales, de la
Organizacion Europea de consumidores BEUC, y nacional: Charo Moran, de
Ecologistas en accidon; Adriana Espinosa, Amigos de la Tierra; Soledad Montero, de
CECU; Celia Ojeda, de Greenpeace; el abogado ambientalista Jaime Doreste; las
periodistas Laura Villadiego, de Carro de Combate, y Rosa Tristan, miembro de APIA.
Recogemos en él un mapa de la problematica y proponemos medidas en el plano
europeo y nacional para eliminarlo.

Greenwasning o Lavado verde

El término “greenwashing”, traducido como lavado verde, fue acunado por el
ecologista Jay Westerfield, en 1980, para definir la estrategia de marketing en la que
a través de reclamos y afirmaciones engafnosas o directamente falsas las empresas
crean la impresion (con anuncios de publicidad, comunicaciones corporativas,
etiguetados con reclamos) de que un producto o un servicio es respetuoso con el
medio ambiente o que es menos perjudicial para el medio ambiente que los bienes
o servicios de la competencia (por ejemplo, porque se ha producido con menos
emisiones). Cuando estas afirmaciones no son ciertas o no pueden verificarse, se
denomina "lavado verde".

En sus origenes esta estrategia fue incorporada por corporaciones petroleras que
trataban de contrarrestar las movilizaciones ecologistas y sociales que sefalaban los
impactos ambientales y sociales que generaban su produccion. Hoy paseamos por
las calles o supermercados rodeadas de publicidad “verde” en cualquier ambito del
consumo, que podemos identificar a través de los siguientes rasgos:

o Afirmaciones genéricas sin fundamentacion cientifica posible: “0% emisiones de
carbono” *

n u

Respetuoso con el medioambiente”, “Bioplastico compostable”.
e De toda la marca solo un producto, una coleccion capsula, se presenta como
sostenible.
e Destacan un aspecto "verde" del producto y el resto no lo es.
e Promesas medioambientales de responsabilidad corporativa de futuro sin
especificar cdmo ni cuando.
e Imagenes que identificamos con cuidar el planeta: animales, plantas, mares, y
mucho color verde.
Uno de los casos en auge es el de los mal llamados “bioplasticos”. Siguiendo el
trabajo realizado por Amigos de la Tierra ‘Biofakes. El engano de los bioplasticos’,

ante las medidas regulatorias que se estan adoptando para reducir el impacto del
plastico en el medioambiente, la industria lanza un nuevo caso de lavado verde para
no perder beneficios: los bioplasticos. Presentados como un tipo de plastico
“sostenible”, en algunos casos se afirma que son de origen vegetal, sin embargo
pueden contener hasta un 75% de base fosil. Se publicitan como biodegradables sin


https://www.youtube.com/watch?v=zc-KYasDkv8
https://www.tierra.org/wp-content/uploads/2021/06/biofakes-bioplasticos.pdf

especificar que solo es posible en condiciones muy concretas, en un proceso
industrial de gestion de residuos, pero no en el entorno natural, ya que en este
realmente se dispersan en microplasticos que dafnan el ecosistema.

De estas “falsas soluciones” que inducen a error a las consumidoras también
tenemos ejemplos en el mundo de la moda. En el informe #ModaBasura,
desarrollado por Carro de Combate, uno de los casos mas ilustrativos es el de H&M,
una de las pioneras en utilizar los mensajes de sostenibilidad en sus campanas de
marketing. Una de sus colecciones presentada como sostenible afirma estar hecha
de monomateriales que facilitan su reciclaje. Sin embargo, el material mayoritario es
poliéster reciclado, derivado de fuentes fésiles y que desprende microplasticos en
cada lavado. Este caso fue intervenido por la Autoridad del Consumidor de Noruega

por “marketing enganoso”: aunque no podian considerarse falsas, este organismo
publico declard que al no brindar informacion precisa de las afirmaciones conducia
a error en las personas consumidoras y podia considerarse una practica enganosa.
Estos son solo algunos ejemplos de los sectores estratégicos en los que las grandes
empresas operan con facilidad debido a los vacios legales existentes tanto en la
publicidad, las posibilidades de patrocinio y su tremenda capacidad de influencia al
ser financiadores de catedras e informes.

Por tanto, el lavado verde surge como una respuesta ante el deseo de cambios
estructurales: como dice Charo Moran (Ecologistas en Accion) se trata de un lavado
de cara para garantizar que realmente no cambie nada, poder para mantener el
status quo y que la sociedad no vea los problemas de fondo del modelo de
produccion y consumo.

Iniciativas europeas

Para que las personas consumidoras puedan realizar un consumo sostenible, este
debe estar a su alcance. En el medio plazo los productos sostenibles no deberian ser
una opcion Mas en el mercado, sino que deberian ser la norma y esto solo puede
alcanzarse con el marco adecuado para transformar la produccién mundial de
bienes. Un primer paso hacia ese escenario es eliminar las alegaciones ecolégicas
sin fundamento y regular lo que se puede afirmar de un producto y cémo se debe
justificar.

En el marco del Pacto Verde Europeo y del nuevo Plan de Accion de la Economia
Circular, la UE tiene previsto abordar el problema de las declaraciones
medioambientales engafnosas y sin fundamento. El objetivo de las préoximas
medidas legislativas sera capacitar a los consumidores en la transicion verde. A
través de la propuesta de reglamento de Ecodiseno para la sostenibilidad de los
productos, la Comisién busca ampliar los requisitos que las empresas deben
cumplir para que sus productos accedan al mercado con la garantia de ecoldgicos.


https://www.carrodecombate.com/2020/09/16/modabasura-la-nueva-investigacion-de-carro-de-combate-sobre-la-industria-textil/
https://www.carrodecombate.com/2020/09/16/modabasura-la-nueva-investigacion-de-carro-de-combate-sobre-la-industria-textil/

También la propuesta de Directiva sobre |la capacitacion de los consumidores para
la transicion ecoldégica ademas de incluir la durabilidad y reparabilidad de los
productos, contempla aspectos para la prohibicion del lavado verde.

Siguiendo la linea de trabajo realizado por la Organizacion Europea de
Consumidores BEUC, recogemos las siguientes recomendaciones para acabar con
las practicas de lavado verde:

e Sistemma de aprobacién previo a la venta del producto para todas las
afirmaciones ecolégicas. Tomando las lecciones aprendidas del régimen ya
vigente para las declaraciones nutricionales y de propiedades saludables en los
alimentos (Reglamento 1924/200612): tras su entrada en vigor la EFSA encontré
que el 80% no tenian comprobacion cientifica, consiguiendo limpiar el mercado
de afirmaciones enganosas. Por tanto, es clave que haya una autoridad que
evalle las peticiones antes de ponerse en el mercado, pudiendo ser en este caso
la Agencia Europea de Medio Ambiente (AEMA). En la actualidad, las
alegaciones ecoldgicas s6lo se evalUan si se impugnan a posteriori. La mayoria
nunca se verifican y, sin embargo, estan en el mercado durante anos. Incluso en
los casos en los que las autoridades o las organizaciones de consumidores
adoptan medidas de ejecucion, pueden pasar meses o anos antes de que se
prohiba y el producto se retire del mercado. Mientras tanto, el dafno esta hechoy
la confianza de la consumidora se ve socavada. Ademas, una decision de
aplicacion adoptada en un pais no es valida ni ejecutable en otro. La evaluacién y
aprobacion debe basarse en la comprobacién cientifica y revisarse aquellas que
han sido aprobadas en el plaza de 5 anos.

e Para acompanhar el proceso y lograr que sea realmente efectivo, proponemos
crear una lista negra de todas aquellas declaraciones que son imposibles de
demostrar (por ejemplo: “biodegradables”, “sin emisiones”, “ecofriendly”, etc.)
para que sean prohibidas y eliminadas del mercado. Esta lista sera revisada
periddicamente para introducir aquellas nuevas que se detecten en el mercado.

e Limitar la lista de ecoetiquetas: Actualmente existen 457 etiquetas verdes en el
mundo. Muchas de ellas son simplemente etiquetas autodeclaradas que no son
verificadas por ninguna tercera parte. Semejante proliferacion de etiquetas
confunde a las consumidoras y socava su confianza en las etiquetas
medioambientales en su conjunto. Es esencial eliminar todas las etiquetas
enganosas, poco claras y sin fundamento que se utilizan en el mercado de la UE
e introducir condiciones estrictas para que sea mas facil evaluar qué etiquetas
son fiables. Para alcanzar este objetivo, puede introducirse un sistema de
acreditacion centralizado para las etiquetas ecoldgicas. Deberia elaborarse,
mediante un acto delegado, una lista limitada de etiquetas medioambientales
acreditadas que ya estan en uso y que representan un estandar de alta calidad
(por ejemplo, las etiquetas ecoldgicas ISO de tipo |), con el fin de establecer una



lista de etiquetas que deberian estar exentas de la obligacion de solicitar la
acreditacion. Otras etiquetas que deban solicitar la acreditacion ante EU Ecolabel
deben ser capaces de cumplir una estricta serie de condiciones previas, entre las
gue deberian figurar, como minimo, las siguientes:

1.Los criterios de adjudicacion deben estar a disposicion del publico

2. La etiqueta debe basarse en criterios objetivos y relevantes desarrollados a
través de un proceso independiente

3.Los criterios de adjudicacion deben ir mas alla de lo que exige la ley y
representar una verdadera mejora medioambiental y/o social

4. El procedimiento de control debe ser imparcial con la verificacion de terceros

5.Si una etiqueta se centra en un aspecto medioambiental (como MSC, una
etigueta desarrollada por el Marine Stewardship Council), esto debe quedar claro
para los consumidores.

Las etiquetas que no puedan cumplir las condiciones previas mencionadas y, por lo
tanto, no reciban la acreditacion requerida, deben ser prohibidas.

e Es necesario ampliar la intervencién a un concepto de sostenibilidad que
incluya la justicia global. Actualmente los pasos de la UE se centran en las
alegaciones de contenido medioambiental, pero deben abordarse todas las
transversales relacionadas con la sostenibilidad como el cumplimiento de los
derechos laborales, los derechos humanos, la igualdad y la accesibilidad. En
algunos paises, como Dinamarca, las directrices nacionales ya se han ampliado
para cubrir este tipo de alegaciones.

Las organizaciones de consumidoras y movimientos ecologistas reivindicamos la
inclusion de estos aspectos como parte de los criterios de sostenibilidad. El cambio
en el modelo de produccidon y consumo debe ser global y atender a las
interrelaciones ecoldgicas a nivel mundial. Por tanto, no podemos permitir
alegaciones de sostenibilidad o ecodisefo que no cumplan con los requisitos de
justicia social, derechos humanos e igualdad de género desde su origen de
produccion. No podemos basar la sostenibilidad de los paises del norte en la
explotacion de los paises del sur.

e Garantizar que solo pueda realizarse una alegacién medioambiental relacionada
con el rendimiento medioambiental futuro cuando ello implique compromisos
claros. La ambigUedad respecto a los compromisos a futuro y la responsabilidad
social corporativa es un campo del que las grandes empresas se aprovechan
para difundir alegaciones enganosas. Debe de establecerse normativa al
respecto de los tiempos y compromisos especificos minimos que deben
cumplirse.



Medidas en el plan nacional

Como senala el ‘Informe de Sostenibilidad’ elaborado por el Ministerio de Consumo:
“nos quedamos sin tiempo para reaccionar si queremos impedir el desastre”. El
gobierno espanol puede, al igual que estan haciendo otros paises, implementar
medidas que complementen o sirvan de ejemplo para las futuras aprobaciones de
la UE. La batalla cultural y denuncia del lavado verde no debe recaer exclusivamente
en las organizaciones y, al igual que se ha prohibido la publicidad de las casas de
apuestas, puede dar el paso de prohibir la publicidad enganosa sobre productos
sostenibles:

Ante los retrasos de las medidas europeas,
proponemos aprobar una lista negra de declaraciones
no permitidas: permitiria eliminar las alegaciones

imposibles de  demostrar. “bioplasticos”  “0%

emisiones” cuidamos el planeta” “ecofriendly”.
Acompanado de sanciones proporcionales a los

beneficios de la empresa que incumplan.

Creacién de un dérgano publico para el control del
[]2 lavado verde con las siguientes competencias: i)
elaborar campanas de sensibilizacion para la
identificacion del marketing verde; ii) denunciar ante
las autoridades administrativas o judiciales oportunas
la publicidad falsa o enganosa que confunda a las
personas consumidoras. Este debera contar con la
guia de las organizaciones sociales (ecologistas, de
consumidoras, de periodistas y movimientos sociales y
feministas) y expertas independientes. Garantizando
asi un espacio de gobernanza donde todas puedan
participar en la implementacion y el seguimiento de
las medidas y en su adecuada aplicacion frente a los
lobbys empresariales; iii)sugerir la creacion de normas
o capacidad para intervenir en la modificacion de las
existentes que tengan relacion al lavado verde; iv)
cualquier otra que fuera precisa en defensa del interés
general de las personas consumidoras.



Prevenir la intensificacion de las diferencias de clase en
03 el acceso al consumo sostenible. Fomentar un
consumo ecoldgico de cercania al alcance de todas,
invirtiendo en la economia social y solidaria que ahora
mismo es minoritaria y no cuenta con el suficiente

apoyo publico.

Campanas que transmitan las ventajas del
04 decrecimiento del consumo para alcanzar una vida
mas digna. Mientras muchas empresas intentan

mantener el crecimiento de beneficios apuntandose a
lo sostenible y realizando estos lavados, siguen
fomentando una cultura consumista, de creacioén de
necesidades individuales. Debe ponerse en primer
plano tanto en el malestar que este modelo ha
generado en nuestras sociedades como las ventajas
gue nos aporta pasar a formas de consumo circular
gue cubran nuestras necesidades basicas dentro de
una cultura de suficiencia y que potencie los bienes
intangibles que las relaciones en comunidad nos
aportan.
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