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Una préctica fraudulenta de la que deberian huir las marcas

CREENWASHING: COMO
SE DISFRAZAN DE VERDE
' AS MARCAS

Cadavezexistenmésempresas que manifiestan su preocupacion porlasostenibilidad

y por reducir el impacto de su actividad en el medio ambiente, adoptando medidas

reales para reducir su huella de carbono. Asimismo, es también una realidad que los

consumidores son cada vez mas conscientes de esta realidad y contribuir desde su

papel de consumidores, lo que les empuja a la busqueda e interés por las marcas

ambientalmente responsables y que muestran su compromiso con el planeta
mediante acciones concretas.
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in embargo, la sostenibi-
S lidad muchas veces no es

real, aunque aparentemen-
te lo parezca, y tanto las empre-
sas como los usuarios pueden
terminar cayendo en la falsa
verdad del greenwashing. Este
término designa a aquellas es-
trategias de marketing engafio-
sas que afirman que los produc-
tos, politicas u objetivos de una
determinada empresa o marca
son respetuosos con el planeta
y que, por tanto, tienen un im-
pacto ambiental menor que los
que ofrecen otras marcas.

Los dos objetivos principales
de estas campafias son hacer
un “lavado de cara verde” a la
empresa en cuestion y aumentar
sus beneficios. Otras précticas
de greenwashing que adoptan
otras marcas son las de inver-
tir recursos en la promocién de
productos con la etiqueta “eco”,
aunque la realidad es que estas
empresas no invierten en la op-
timizacion de sus procesos de
fabricacién para lograr que es-
tos sean realmente ecoldgicos.
Otras empresas lanzan produc-
tos fabricados con materiales



alternativos que, en realidad, suelen tener un
impacto medioambiental mucho mayor; en am-
bos casos se invierte en campafas de marke-
ting para promocionar estas iniciativas.

A pesar de esta practica engafosa, también
existen cada vez mas empresas que cuidan sus
procesos de fabricacion y que venden produc-
tos respetuosos con el planeta.

La realidad es que muchas marcas han elegido
el marketing verde cuyo fin es promocionar pro-
ductos que realmente se han disefiado con el
objetivo de causar el menor impacto posible en
el medio ambiente. B

Entrevista a Marcos Estevez Malvar,
consultor de sostenibilidad y gestor
de proyectos en Grupo Atlante

“‘Hay ejemplos de marcas
que han tenido que retirar
campanas y pedir disculpas”

Hoy en dia es fundamental que las empresas
adopten politicas reales de sostenibilidad; sin
embargo en ocasiones se aprecian practicas de
greenwashing. Segun tu perspectiva, ;qué ries-
gos entrana esta practica para las marcas?
Marcos Estevez: Como bien apuntas, las empre-
sas que adoptan politicas de sostenibilidad tangi-
bles y bien disefadas fidelizan més y mejor a sus
clientes y proveedores. Por ejemplo, cuando una
empresa disefia un plan de implementacién de los
ODS de la ONU con enfoque practico e innova-
dor se recupera la inversién y se obtienen mejoras
palpables, desde ahorros en gasto energético, ma-
terias primas y productos hasta impactos positivos
dentro y fuera de la cadena de suministro.

Sin embargo, disefiar, aplicar y comunicar la po-
litica de sostenibilidad de una empresa no es
sencillo, requiere de personal especializado y del

apoyo de consultores solventes y con experiencia
en la aplicacién de estas politicas.

Algunas compafiias no cuentan con responsable de
sostenibilidad o, si tienen este recurso, esté alejado
de la toma de decisiones relevantes del CEO o del
consejo de administracion.

Como hay una demanda real de los clientes por pro-
ductos y servicios sostenibles, esto empuja a algunas
empresas al lavado de imagen verde, ecopostureo o
greenwashing, usar de modo engafioso la comunica-
cién para generar la apariencia de que productos y
précticas son respetuosas con el medio ambiente y
se tiene muy en cuenta cuando no es asi.

Los riesgos del ‘lavado verde’ o ecoblanqueo para
las marcas estan relacionados con la credibilidad y
la reputacion. Comunicar aspectos positivos de una
marca en la dimension ambiental o social sin traba-
jar de modo riguroso impactos tangibles, y dispo-
ner de datos objetivos y creibles, es una practica
cada vez mas arriesgada. Hay ejemplos de marcas
que han tenido que retirar campanas y pedir discul-
pas ante fuertes reacciones de las redes sociales o
condenas de las autoridades reguladoras.

Un beneficio importante de una estrategia de sos-
tenibilidad sélida es que conlleva una reduccién de
los riesgos de incumplimiento legal y también redu-
ce los riesgos financieros.

¢Qué mecanismos se usan para “disfrazarse

de verde"?

ME: Hay cierta diversidad en cuanto a las practicas de
greenwashing, pero algunos de los modos usados son:
e Afirmar que un producto o servicio es sosteni-
ble, pero fundamentarlo en un conjunto insufi-
ciente de atributos, caracteristicas o datos sin
prestar atencion a otros problemas ambientales o
sociales relevantes.

® Declarar hechos o cifras sostenibles que no pue-
den corroborarse con informacién disponible para
las partes o actores interesados, o carecen de una
certificacion confiable de tercera parte.
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e Presentar afirmaciones o declaraciones mal definidas
o tan amplias que su significado real es facilmente ma-
linterpretado. Por ejemplo, indicar "natural" en un pro-
ducto cuya produccién puede ser insostenible.

e Usar palabras o imagenes, que dan una impresién
de sostenibilidad o respaldo de tercera parte que no
existe en la préactica.

e Realizar declaraciones ciertas, pero usando métri-
cas o representaciones gréficas que resultan favore-
cedoras para la empresa o estan seleccionadas para
visibilizar los aspectos positivos pero omiten los ne-
gativos cuando existen.

e Ejecutar acciones simbdlicas, que pueden tener reper-
cusién mediatica, pero que abordan problemas meno-
res y no van acompanadas de otras acciones relevantes
relacionadas con ese aspecto de la sostenibilidad.

Desde luego, marcas grandes y pequefias emplean es-
trategias de comunicacién para posicionarse como ver-
des ante el consumidor. Bajo tu experiencia, ;jen qué am-
bitos se practica el greenwashing con mas frecuencia?
ME: Lamentablemente se usa en muchos &mbitos. En la
cumbre del clima COP27 celebrada en Egipto este mes
de noviembre, Antonio Guterres, el secretario general
de Naciones Unidas, ha dicho que hay que tener tole-
rancia cero con el greenwashing sobre los compromisos
de gobiernos y actores no estatales de cero emisiones
netas de carbono. Pero ademas de los temas relaciona-
dos con el cambio climatico el lavado verde se aplica a
todo lo relacionado con la sostenibilidad

Si hablamos de marcas, hay bastantes ejemplos de ma-
las practicas. Algunos recientes y conocidos son:

¢ Ryan Air hubo de retirar por mandato de la Autoridad
de Estandares de Publicidad de Reino Unido su publici-
dad de bajas emisiones de CO2 por informacién enga-
fiosa en sus anuncios de prensa, television y radio.

¢ Shell, preguntd a sus seguidores en Twitter qué esta-
ban dispuestos a cambiar para ayudar a reducir las emi-
siones, obtuvieron 199 respuestas, pero se hizo viral por
las réplicas de personas como Alexandria Ocasio-Cor-
tez o cientificos especializados en cambio climéatico
como Katharine Hayhoe o Peter Kalmus. Poco después
se produjo la histérica sentencia impulsada por la de-
manda de Greenpeace, Amigos de la Tierra y otras or-
ganizaciones en representacion de 17.000 ciudadanos,
por la que un tribunal de paises bajos condend a Shell
a reducir sus emisiones de carbono un 45% en 2030 con
referencia a sus niveles de 2019.

e Keurig Canada llegé a un acuerdo con la Oficina de
Competencia de ese pais para pagar 3 millones de dé-
lares por afirmaciones ambientales falsas o engafosas
sobre el reciclaje de sus capsulas K-Cup de un solo uso.

Es conveniente establecer politicas reales de sostenibi-
lidad. En ese sentido, ;existen elementos que pueden
ayudar a desarrollar acciones sostenibles y efectivas?
ME: Cada vez es mas obligatorio implantar practicas rea-
les de sostenibilidad por una creciente regulacién y por
una mayor demanda del mercado y de los inversores.

El pasado 10 de noviembre el parlamento europeo apro-
bé una Directiva sobre Informes de Sostenibilidad Cor-
porativa (Corporate Sustainability Reporting Directive o
CSRD) con la intencidon de que las empresas sean mas
responsables publicamente, al obligarlas a divulgar regu-
larmente informacién sobre su impacto social y ambiental
y, de este modo, poner coto al lavado verde. Esta nueva
norma pretende corregir las deficiencias de la legislacion
vigente europea sobre divulgacién de informacion no
financiera (Non-Financial Reporting Directive o NFRD),
con frecuencia, calificadas como insuficientes y poco fia-
bles. La nueva directiva europea introduce requisitos de
informacion més detallados sobre el impacto ambiental
de las empresas, los derechos humanos y normas socia-
les, sobre la base de criterios comunes y en consonan-
cia con los objetivos climéaticos de la Unidn Europea. La
aplicacién de esta normativa esta prevista para junio de
2023 y para garantizar que las empresas proporcionen
informacion confiable, serdn objeto de auditorias y cer-
tificaciones independientes. Los informes financieros y
de sostenibilidad que resulten estarén a un nivel seme-
jante y los inversores tendrén de este modo datos com-
parables y fiables. Ademas esta normativa europea obli-
gara a garantizar el acceso digital a la informacién sobre
sostenibilidad y se aplicard gradualmente: en 2024 para
empresas de mas de 500 empleados que presentaran
informes en 2025. Las empresas de més de 250 emplea-
dos tendran que presentar informes en 2026 y el resto
podrén hacerlo en 2027 o 2028.

Mientras esta normativa y otras se implantan las em-
presas deben prepararse y revisar sus planes de sos-
tenibilidad. Herramientas como la guia para la accién
empresarial en los ODS (SDG Compass o Brdjula de
los ODS) son un buen punto de partida para definir
prioridades, establecer objetivos, integrar la sostenibi-
lidad en la empresa y sus funciones, participar en alian-
zas y finalmente reportar el desempefio.

Otros elementos Utiles para desarrollar acciones sos-
tenibles son la eficiencia energética, el ecodisefo vy la
ecoinnovacion. Siempre teniendo presente la minimiza-
cion de residuos, la economia circular, la reduccién del
consumo de agua, energia y materias primas. Es ade-
cuado estudiar las posibilidades de reducir la contami-
nacién de los procesos y operaciones considerando la
huella de carbono y la huella hidrica. También es reco-
mendable realizar andlisis de ciclo de vida de los pro-
ductos y analizar la seguridad desde la seleccién de los
materiales hasta el disefio de los procesos de produc-
cién para reducir la exposicién de los empleados a com-
puestos organicos volatiles y otras emisiones quimicas.
Y es muy importante considerar con detalle cuestiones
del personal de la organizacion como su formacion, de-
sarrollo, diversidad, igualdad e inclusion.

Para evitar problemas reputacionales, antes de lanzar-
se a comunicar es preciso completar las etapas ante-
riores con acciones sostenibles reales, estableciendo
tiempos razonables de ejecucion y teniendo presente
el intenso escrutinio de clientes, competidores y otras
partes interesadas.



