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GREENWASHING

Cada vez mas empresas estan asumiendo la
mejora medioambiental como un elemento
transversal de su actividad. Esto es debido, entre
otras cosas, a un incremento en la demanda de
productos y servicios mas respetuosos con el
medio ambiente, a una creciente presion legislativa
y una cadena de valor cada vez mas exigente.

Algunos de los productos y servicios que
presentan una mejora ambiental frente a la
competencia se trasladan al mercado amparados
por una estrategia de Green Marketing, con el
objetivo de rentabilizar comercialmente la
inversion realizada y de mejorar su percepcion de
marca.

Sin embargo, existen empresas que atraidas por el
potencial de los mercados verdes y como
consecuencia de la falta de conocimiento y/o de
control hacen uso de mensajes falsos e
instrumentos enganosos que pueden confundir al
cliente y devaluar los esfuerzos de aquellas
empresas realmente comprometidas. Este
conjunto de practicas se engloban dentro del
téermino Greenwashing.

La presente publicacion pretende ayudar a las
empresas a identificar estas malas practicas y
otorgar una serie de indicaciones para construir
una comunicacion ambiental veraz y que, a traves
de la diferenciacion, derive en un mejor
posicionamiento competitivo.



CONCEPTOS PREVIOS

Eslogan publicitario: Palabra o frase corta facil de recordar
utilizada en publicidad y en la propaganda como frase identificativa y
para formar confianza. En general utilizan frases cortas y simples, en
las que estan presentes las caracteristicas esenciales del producto o
de la empresa, con el fin de permanecer grabadas en la memoria del
consumidor.

* GREENWASHING

Green Marketing: Se trata del proceso de vender productos o
servicios argumentando beneficios ambientales entre sus atributos.
Integra las distintas actividades promocionales dirigidas a
beneficiarse de las actitudes cambiantes de los consumidores con
respecto a una marca. Estos cambios estan cada vez mas
influenciados por las politicas y practicas ambientales de la empresa,
y que reflejan el posicionamiento que las marcas tienen con su
entorno.

Desinformacion que difunde una organizacion con el fin
de presentar una falsa imagen de responsabilidad
ambiental. Esta imagen es promulgada por y para una
organizacion pero percibida sin fundamento o

intencionadamente enganosa.

Astroturfing: Es un téermino referido a
practicas comerciales que pretenden dar
la sensacion de ser espontaneos, teniendo
por tanto una falsa base social en
campanas publicitarias. Tal es el caso del
patrocinio de eventos vinculados con la
sostenibilidad, cuando la empresa no
ostenta tales atributos.

Flogs o falso blogs: es una forma de
comunicacion electronica que parece
proceder de una fuente creible, no
sesgada pero que en realidad es creada
por una empresa u organizacion con el
proposito de comercializar un producto,
servicio o punto de vista politico.

Deep Greenwashing: Se trata de una
manipulacion a nivel profundo de la
opinién publica general en relacion a un
determinado tema, de forma que
finalmente se consigan modificar los
comportamientos, preferencias o actitudes
frente a determinadas practicas con un
impacto ambiental evidente.






¢QUE ES EL GREENWASHING?

El Green Marketing o marketing ecolégico surge con el objetivo de
trasladar los atributos de los productos y servicios ambientalmente
mas sostenibles al consumidor utilizandolos como un argumento de
venta.

“ El marketing ecologico, trata de trasladar al
mercado productos y servicios, con l1os mismos
valores funcionales y que, ademas, supongan una
mejora medioambiental.”

Las empresas se estan empezando a enfrentar a un tipo de
consumidor mucho mas sensible hacia el deterioro medioambiental y
que traslada esta preocupacion a sus decisiones de compra e inclusos
a sus habitos de consumo. Haciendo frente a esta creciente demanda,
las empresas desarrollan estrategias de marketing a traves de las
cuales se ponen en el mercado productos y/ o servicios
economicamente rentables y que ademas supongan una mejora
comparativa a nivel medioambiental.

Sin embargo, no todas las empresas sostienen sus campanas de
comercializacion con acciones y/o productos verdaderamente mas
sostenibles. En ocasiones , esto es debido a una falta de informacion,
de regulacion y de herramienta para una comunicacion veraz. En otras
ocasiones esto se debe a un intereés ilicito de incrementar los
beneficios sin ningun respaldo.

Aquellas que ya sea por ignorancia
o simplemente por un intento de
mejorar su imagen, se esconden
bajo falsos reclamos publicitarios

sobre el medio ambiente con el fin

de ofrecer una imagen de empresa
responsable.

Empresas que llevan a cabo
acciones de mejora ambiental
de sus productos y/o
servicios pero que no lo
rentabilizan comercialmente.

N

Empresas que han logrado un equilibrio entre sus
acciones para la mejora ambiental y la comunicacion
que realizan logrando una mejora ambiental y una
mejor reputacion entre sus grupos de interes.



LA HISTORIA DEL
GREENWASHING

El concepto de Greenwashing comienza a
tomar forma en la década de los 70, cuando
la sociedad en su conjunto empieza a
concienciarse sobre el impacto de la
actividad humana sobre el planeta.

Sin embargo, no es hasta el ano 1986 cuando
aparece el término “Greenwashing'. Este
comenzo a emplearse con el objetivo de
describir el falso tinte ecologista que
determinados hoteles estaban dando a sus
campanas para ahorrar en el uso de toallas.

En esta medida no residia ningun trasfondo
medioambiental, como son el ahorro de

energia o de agua, sino mas bien se pretendia
conseguir un ahorro de tipo economico por
parte de las empresas hoteleras.

De manera que se puede decir que
originalmente este termino se empleaba
unicamente para definir la practica enganosa
de comunicacion ambiental que
determinadas empresas u organizaciones
realizan; pero actualmente este concepto
también se emplea para referir una amplia
gama de actividades corporativas entre las
que se incluyen el patrocinio de eventos y la
distribucion de materiales educativos.

Green Marketing

Por ultimo cabe destacar que ademas de
aquellas empresas que llevan a cabo una
comunicacion enganosa, tambien existen
las que, pese a haber realizado verdaderos
esfuerzos para reducir su impacto
medioambiental, son incapaces de trasmitirlo
correctamente a su cliente y entorno,
pudiendo llegar a caer en el error de realizar
generalizaciones en sus declaraciones
publicitarias a fin de resultar mas amigables
con el medio ambiente o utilizar un lenguaje
que llegue a confundir al consumidor.



COMO AFECTAEL
GREENWASHING A LOS
DIFERENTE AGENTES

Las malas practicas del Greenwashing no solo afectan a las empresas que las
promueven sino al resto de agentes de su entorno. A continuacion, se exponen
algunas de las consecuencias que afectan a empresas, mercados, consumidores y
medio ambiente.

A NIVEL EMPRESA

entre aquellas
empresas que presentan los beneficios
legitimos para el medio ambiente del producto

y/0 servicio y las que no.

para las
empresas con una mayor conciencia

medioambiental.



A NIVEL MERCADO

entre aquellos
consumidores mas concienciados que se

han percatado del engano.

al resto de
productos y/o servicios con anuncios
legitimos en relacion a su comportamiento
ambiental ofrecidos por la misma empresa o

por sus principales competidores.

A NIVEL
CONSUMIDOR

al adquirir
productos en funcion a una supuesta
cualidad ambiental que no es tal y como se

expone.

por parte del
consumidor hacia los productos y /o
servicios que promulgan la sostenibilidad
medioambiental y como consecuencia existe

una tendencia clara a reducir su consumo.

A NIVEL

MEDIO
AMBIENTE

por la falta de concienciacion

del propio anunciante.

ya
que se consumen mas productos con un

mayor impacto ambiental.



¢EN OQUE
CONSISTE EL
GREENWASHING?




LOS SIETE SIGNOS DEL GREENWASHING

El primer paso que una empresa debe llevar a cabo a la hora de construir su estrategia de comunicacion en base a la sostenibilidad es conocer las
formas que toma el Greenwashing a fin de evitarlo. Una vez identificados estos aspectos, la empresa tiene la posibilidad de esquivarlos y hacer uso
de las herramientas de comunicacion a su alcance para dar soporte a un posicionamiento de marca coherente y transparente.

Esta seccion identifica los siete signos del Greenwashing atendiendo a la clasificacion establecida por la empresa TerraChoice, a traves del estudio

“Th Six Sins of Greenwashing” que fue actualizado en 2009.

INCLUIR SIN PRUEBAS VAGUEDAD EN AFIRMACIONES
FALSAS FUNDADAS LAS QUE NO
ETIQUETAS DEFINICIONES APORTAN NADA
RESALTAREL
CONSECUENCIAS MENOR DE ARGUMENTOS
OCULTAS DOS MALES NO CREIBLES



INCLUIR FALSAS ETIQUETAS — Actualmente existen gran cantidad de etiquetas que
certifican las bondades ambientales de los productos. Sin embargo, en ocasiones, las empresas
optan por crear etiquetas sin atender a las recomendaciones pactadas en la norma ISO

14021:2002 que o bien son falsas o inducen a pensar al consumidor que el producto o servicio
que se ofrece es medioambientalmente respetuoso.

SIN PRUEBAS FUNDADAS — Cuando una empresa realiza afirmaciones que dificilmente se
puede comprobar Lo mas probable es que esté mintiendo. Esto puede ocurrir cuando por

ejemplo un producto afirma tener un gran porcentaje de material reciclado, siendo este tipo de
afirmaciones dificilmente comprobables.

VAGUEDAD EN LAS DEFINICIONES — En ocasiones las empresas tienden a realizar
afirmaciones, que pese a ser ciertas, inducen al engaio al consumidor haciéndole creer que
el producto o servicio que estan contratando es respetuoso con el medio ambiente. “Totalmente & D
natural " es una de las definiciones. Sustancias como el arsénico, el uranio o el mercurio se ’
producen en la naturaleza de modo natural, aunque son peligrosas para la vida. “Totalmente
natura” no equivale a “sostenible”.
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AFIRMACIONES QUE NO APORTAN NADA — Existen muchos productos en el mercado, que
usan como reclamo el no uso de determinadas formulas/ componentes pese a que por ley
estan prohibidos. Este suele ser el caso de los productos como lacas por ejemplo que dicen
que “no contienen CFC" cuando se trata de una sustancia prohibida desde hace muchos anos;
por tanto este tipo de afirmaciones no aporta nada en cuanto a informacion ambiental se refiere
ya que el cumplimiento legal no legitima a un producto como sostenible.
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CONSECUENCIAS OCULTAS — Afirmar que un producto es “verde " a partir de un
conjunto limitado de atributos, evitando poner de relieve otras cuestiones
medioambientales. El papel, por ejemplo, no es solo sostenible porque provenga de
bosques gestionados de manera sostenible, sino que existen otros aspectos importantes en
la produccién del mismo, como son las emisiones de gases de efecto invernadero, o el uso
del cloro en el blanqueado a los que no hacen referencia.
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RESALTAR EL MENOR DE DOS MALES — Una afirmacion que puede ser veraz, pero que
pretende distraer al consumidor del impacto medioambiental real de un tipo de
producto. Un automovil deportivo de gasolina * respetuoso con el medio
ambiente” o una marca de “cigarrillos organicos” entrarian dentro de esta categoria.
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ARGUMENTOS NO CREIBLES — Existen empresas que por mucho que quieran mostrarse
como una empresa verde y respetuosa con el medio ambiente, simplemente los
argumentos no son creibles. Un coche con mucha potencia cuyo consumo es muy
alto y que se venda como un coche amigable, a simple vista no sera creible.
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GREENWASHING Y MEDIO AMBIENTE

La integracion de la sostenibilidad en la actividad diaria de las empre-
sas ha estado incentivada por las ventajas competitivas que puede
aportar.

El acceso a nuevos mercados.

La mejora de la competitividad asociada.

La construccion de una marca mas relevante para los clientes.
La atencion a las especificaciones de los clientes.

La exposicion de la identidad de la empresa.

La atencion a las exigencias legislativas y normativas.

Algunas empresas, atraidas por estos potenciales beneficios y tratando
de atender a unos clientes cada vez mas sensibilizados, han llevado a
cabo campanas y acciones de comunicacion ambiental no soportadas
sobre actuaciones de mejora.

La generalizacion de los mensajes y la mala percepcion que los clien-
tes han adoptado frente a la comunicacion ambiental de las marcas ha
llevado a que las empresas que verdaderamente ponen en practica
mejoras ambientales no se vean recompensadas. Este hecho ha su-
puesto una barrera para la competitividad ambiental y un desincentivo
importante para que otras empresas emprendan acciones mejorando
asi el tejido empresarial en conjunto.

Siendo conscientes de esta realidad, diferentes agentes legisladores y
reguladores de la competencia han disenado mecanismo de control y
herramientas transparentes para una correcta comunicacion ambiental.

La ultima seccion del presente cuaderno expone algunas de las herra-
mientas disponibles para asegurar una correcta comunicacion ambien-
tal que favorezca la comprension por parte del usuario y contribuya de
forma global a la competitividad ambiental.

La comunicacion y el marketing ambiental adquieren su maximo po-
tencial cuando sirven como instrumentos que permiten la comparacion
objetiva entre productos y servicios, pudiendo ser premiados los que
mejor comportamiento muestran con un mejor posicionamiento de
mercado.
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CASOS PRACTICOS

A continuacion se exponen una serie de ejemplos practicos de aplicacion de malas practicas de comunicacion ambiental o Greenwashing. El
objetivo de los mismos no es senalar directamente a ninguna empresa, organizacion, marca o producto que lo esté realizando sino ayudar a

identificar estas malas practicas y servir como ejemplo para evitarlas en un futuro.

Se van a presentar, asi mismo, divididos en cuatro sectores a traves de los cuales se van a senalar las malas practicas expuestas hasta ahora; asi
como soluciones para evitarlo. Estos sectores son algunos de los que, por diferentes razones, mas afluencia de Greenwashing han presentado

tradicionalmente.

Es el que mayor presencia tiene
en los medios de comunicacion
en los cuales emplea conceptos
como “bio”, “natural” y “organico”
junto con imagenes
relacionadas con la naturaleza
en referencia a su origen

natural.

En su lenguaje publicitario
emplea palabras como *

emisiones”, “CO," o “consumos”,

acompanadas de imagenes en
parajes naturales evocando a

una contexto de uso sostenible.

Es el que mas importancia tiene
en los medios de comunicacion
tradicionales ; ademas es un
sector en el que se realiza una
publicidad informativa a fin de
apelar a una modalidad de
consumo racional.

De manera que para sus
anuncios tienden a emplear
imagenes relacionadas con
estas tecnologias energéticas
renovables en un entorno de
uso medioambientalmente
sostenible.
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La frase en la que vincula la gota de agua con
N} el color verde asociado a la naturaleza, ya
A que pone en relieve que un producto es verde
a partir de un conjunto de atributos evitando
destacar otras cuestiones ambientalmente
mas perjudiciales como puede ser el uso de
botellas de plastico o el origen del agua.

e UYNa falsa etiqueta en la que se relaciona la
@ afirmacion anterior con un logo de una gota
verde.

Frase en la parte inferior en donde se destaca
la naturaleza del agua, indicando que es 100%

e‘ puray natural; obviamente el agua tiene una
procedencia natural pero para su consumo ha
sido tratada para convertirla en potable.

En este caso resultaria interesante empezar por mejorar
determinados aspectos relacionados con el producto como
puede ser el caso del packaging. Seria de interés actuar
sobre aspectos para reducir su impacto ambiental antes
de realizar declaracion alguna sobre sus bondades
ambientales.

" 18



En este anuncio a parte de las imagenes que
aluden a las energias renovables por la
procedencia de la energia que
supuestamente emplean, cabe destacar las
frases que se emplean.

Por medio de estas frases se hace referencia
a las energias renovables generadas y
empleadas sin ninguna prueba fundada que
lo demuestre.

Por ultimo, cabe destacar que sefala que su
compromiso es ZERO CO,, pero ¢como lo

e‘ demuestra?, ;donde lo demuestra?; de
manera que podemos decir que realiza
afirmaciones que pueden llevar a la confusion
por parte del consumidor en cuanto a la

sostenibilidad para mejorar su
posicionamiento a la competencia.

NUESTRO COMPROMISO ES
Sil L t li i L L n n
neuiralidad deberia dar nformacion veraz que respaldase ZERO CO02
esta afirmacion. Esta informacion podria estar respaldada

con la adhesion a algun programa de compensacion de
emisiones que a su vez podria permitir un marcado

voluntario con valoracion ambiental, apoyando esta
afrmacion. NG T BT ENIRE S

La primera miel que cuida el medio ambiente, generando
mas energia renovable de la que consume.

e 19



En este anuncio destacan aparte de las
imagenes empleadas, el compromiso de cero
emisiones y el hecho de que esto se consigue
gracias al empleo de la nueva gama de
motores mas ecoldgicos. Si bien es cierto que
’ @ con esta gama de motores se pueden reducir
las emisiones de CO,; en un coche no se puede
ECO-N: cico:. llegar a cero emisiones, salvo que este 5
respaldado por un programa de compensacion
de emisiones.

Estamos comprometidos con la preservacion de la naturaleza por

eso hemos sustituido nuestros motores por la nueva gama motores

De manera que tienden a resaltar el hecho de
que han modificado sus motores para hacerlos
menos contaminantes, pero siguen siendo de

- diésel o gasolina, por lo que el argumento de
que se producen cero emisiones no resulta
creible.

En este caso, si se denominase al motor como ecologico seria
N U E STRO o BJ ETIVO interesante establecer los criterios para esta denominacion; es
decir, valores cuantificados de su impacto ambiental durante
— C E Ro EMISION Es su ciclo de vida, sobre todo en la fase de uso del mismo,
estando ademas disponibles para todos los usuarios de este
producto o los interesados en el mismo.
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El disponer de la etiqueta del tipo “Energy
Certification” demuestra que la empresa
fabrica aparatos energéticamente mas
eficientes, mostrando una tendencia de
respeto hacia el medio ambiente.

Sin embargo, el texto que forma parte de su
° promocion emplea un argumento que no
resulta creible.

Por medio de él, expone que por disponer de
esta etiqueta ya cuida el medio ambiente
cuando en realidad se trata de un aparato
electrico- electronico que consume energia
durante su funcionamiento.

En este caso, al disponer de esta etiqueta se puede decir que
la empresa esta concienciada del deber de desarrollar
aparatos energeticamente mas eficientes.

Por este motivo en situaciones como ésta resultaria
recomendable exponer que respeta el medio ambiente en
lugar de cuidarlo, midiendo asi su grado de implicacion real.

EL NUEVO HGV-5500
EL ORDENADOR QUE CUIDA EL
MEDIO AMBIENTE

21



"CADA VEZ QUE PONES
UNA LAVADORA UN
ARBOL SONRIE"

Con la nueva energia, cada vez que la utilices estaras
contribuyendo a cuidar nuestro planeta. Unete a hosotros ,
cuantos mas seamos, mas cuidaremos nuestro planeta.

Si bien es cierto que cada vez mas
companias eléctricas estan concienciadas
con la preservacion ambiental, potenciando
el uso de energias renovables, muchas de
ellas incurren en el Greenwashing.

En este caso, asocia el empleo de un
aparato eléctrico como es la lavadora en
la que ademas de consumir electricidad

( de origen renovable o no) consume una
gran cantidad de agua, con el respeto al
medio ambiente.

Esta comunicacion distrae al consumidor
del verdadero impacto ambiental
asociado al uso de la lavadora por medio
de argumentos como los expuestos en la
parte inferior que no resultan creibles.

El consumidor esta cada vez mas interesado en consumir
energias mas sostenibles; por lo que seria interesante que se
mostrase la informacion que avala esta afirmacion o bien
que estuviera disponible para el consumidor. Una estrategia
prioritaria seria informar y permitir que el consumidor compare.



La empresa del anuncio adjunto muestra su
informe anual, el cual puede estar destinado a
sus principales clientes e inversores.

Como se observa e la portada de dicho

A documento aparecen dos elementos claves. El
primero de ellos el aerogenerador dispuesto
en un entorno natural y el segundo de ellos la
frase que emplea.

No obstante, a la hora de observar

A detenidamente dicho documento se
comprueba su principal fuente de generacion

de energia no es renovable. Suponiendo esta

un pequeno porcentaje del total.

Con este hecho, se tiende a mentir mediante el
uso de determinadas afirmaciones que pueden
ser en este caso facilmente comprobables a lo
largo del documento

Si bien es cierto que la empresa esta intentado resaltar las
energias renovables, no muestra la realidad. La solucion en
este caso es no resaltar aspectos que no son veridicos, o
fomentar los esfuerzos que la empresa hace para incluir un
mayor porcentaje de renovables su mix de generacion.

" TE HACEMOS LLEGAR
LA ENERGIA VERDE A TU

i

HOGAR "

INFORME ANUAL

" T'E HACEMOS LLEGAR LA
‘ENERGIA VERDE A TU HOGAR'
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En el anuncio correspondiente a este papel

higiénico "ECO™ se emplean una serie de
A afirmaciones sin pruebas que las respalden.

Estas son que emplean unicamente bambu

"NUESTRO NUEVO PAPEL HIGIENICO ECO, 100%natural y que resulta ser un papel mas
MAS SUAVE, MAS RECICLADO, MAS reciclado que el de la competencia.
RESPETUOSO CON EL MEDIO AMBIENTE"

En la primera de ellas no existen pruebas que
demuestren el empleo de este bambu 100%
natural para su fabricacion.

El tnico que emplea bambu 100% natural

Y en la segunda realiza esta afirmacion en base
a la procedencia del papel; pues no es solo
sostenible porque provenga de bosques
gestionados de manera sostenible (FSC),
pues durante la fase de fabricacion hay
emisiones a la atmaosfera por los productos que
se emplean que resultan bastante
contaminantes.

En este caso podria potenciarse el hecho de que el material
empleado es reciclado mediante la creacion de una etiqueta
especifica en donde se exponga este hecho. Ademas, la
informacion que avala esta etiqueta deberia estar
disponible para todo usuario interesado en contrastar esta
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Esta comunicacion incurre en una informacion
exagerada y que genera confusion.

Es cierto que la empresa comunica el
desempeno ambiental de sus productos a
traves de una Declaracion Ambiental de
Producto (ecoetiqueta tipo Ill) amparada bajo la

norma ISO 14025:2006. Esto significa un
ea gjercicio de transparencia, ofreciendo
informacion exacta y verificable obtenida tras

el Analisis de Ciclo de Vida del producto, pero
en ningun caso dota de la maxima certificacion
de sostenibilidad.

Asi pues, la comunicacion confunde
transparencia de informacion con un mejor
desempeno ambiental.

Es muy recomendable por parte de la empresas interesarse en
la obtencion de declaraciones ambientales porque
demuestran su creciente interés por ofrecer informacion veraz
y comparable. Sin embargo, la empresa deberia aclarar
conceptos y dirigirse al consumidor trasladando los resultados
de ese analisis y no el etiquetado como tal.

NUESTROS
PRODUCTOS
POSEEN LA
MAXIMA
CERTIFICACION DE
SOSTENIBILIDAD

Su desempefio ambiental se comunica a
través de Declaraciones Ambientales de
Producto en base a la norma ISO 14025
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¢Y AHORA QUE?

La presente publicacion estara disponible
en la pagina web del Basque Ecodesign
Center, www. basqueecodesigncenter.net
en la seccion destinada a los Cuadernos de
Ideas.

En esta seccion se iran realizando
actualizaciones en relacion a esta materia
y se iran exponiendo aquellas noticias y
publicaciones que resulten de interés.

Si desea mas informacion escanee el
siguiente codigo QR:

| Acceso uauamio: |
- ACCE10 LsUARIDE
NICIO QUEES APOYOAPYMES FORMACION  PROYECTOS BEM 2014 CONTACTO
Invefigacién feméfica
Estd en: ; . Green Washing

Grean WWashing =

Reputacion Ambiental

teg
comercialmente La iny
de mejorar su percepcion de marca.

pretende ayudar a las empresas a identifi
SErUir una comunicacion ambiental «
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