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SOBRE LA INICIATIVA “IMPULSANDO LA CONFIANZA EN LA COMUNICACION AMBIENTAL EMPRESARIAL”

Este proyecto surge en un momento critico en el que la  como una palanca clave para construir unaimagen positiva y sensibilizacion para ayudar a las empresas a asegurar
conciencia por la sostenibilidad parece encontrarse en  yganar la confianza de los consumidores y stakeholders. una comunicacién ambiental basada en la honestidad,
maximos histoéricos. En este contexto, a nivel empresarial  Asi, frente a un marco regulatorio cada vez mas transparenciay rigor.

una comunicacion ambiental honesta y veraz se presenta  exigente, esta iniciativa pretende generar conocimiento
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Alegacion: Cualquier afirmacién, mensaje, eslogan,
etiqueta o representacién que una empresa utiliza para
promocionar sus productos o servicios. Estas alegaciones
pueden ser explicitas o implicitas.

Alegacion medioambiental: Todo mensaje o
representacion que no sea obligatorio con arreglo al
Derecho de la Unién o al Derecho nacional, incluida la
representacion textual, pictorica, grafica o simbdlica,
en cualquier forma. Incluyen 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 nulo en el medio
ambiente, es menos perjudicial para el medio ambiente
que otros productos o comerciantes, respectivamente, o
ha mejorado su impacto a lo largo del tiempo.
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Alegacion medioambiental comparativa: Una alegacién
gue sugiere que un producto, servicio o empresa tiene
un impacto ambiental menor en comparacion con otros
productos, servicios o empresas similares.

Alegacion medioambiental explicita: Una alegacién
medioambiental enunciada en formato textual, verbal o
contenida en una etiqueta de sostenibilidad.

Alegacion medioambiental implicita: Una imagen o un
color que se asocia a la sostenibilidad medioambiental (el
color verde o azul, arboles, montafas, agua...).

Alegacion medioambiental genérica: Toda alegacién
medioambiental explicita, no contenida en una etiqueta de
sostenibilidad, en la que la especificacion de la alegacion
no se facilite en términos claros y visibles en el mismo

gl

soporte. Por ejemplo: “amigable con el medio ambiente” o
“sostenible”.

Greenwashing o ecoblanqueo: Practica que consiste en
dar una falsa impresion sobre el impacto medioambiental
o los beneficios de un producto para lograr una ventaja
competitiva desleal, lo que puede inducir a error a los
consumidores.

Greenhushing: Practica en la que las empresas deciden
minimizar o no comunicar publicamente sus esfuerzos y
logros en sostenibilidad ambiental.

Greentrusting: Practica en la que las empresas construyen
y mantienen la confianza de las personas consumidoras a
través delatransparenciay la autenticidad en sus esfuerzos
de sostenibilidad ambiental.
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El punto de partida: el consumidor
consciente pero confundido

Hoy en dia, los consumidores estdan mas comprometidos
gue nunca con el cuidado del medio ambiente y el impacto
en sus decisiones de compra. A medida que aumenta la
conciencia sobre los problemas globales como el cambio
climatico, la contaminacion y la pérdida de biodiversidad,
mas personas buscan marcas y productos que ofrezcan
soluciones sostenibles. Este cambio de comportamiento ha
hecho que el mercado se llene de productos que afirman
ser “ecolégicos”, “sostenibles” o “amigables con el planeta”.
Sin embargo, este aumento de mensajes ambientales no
siempre garantiza que la sostenibilidad esté realmente
presente.

Uno de los principales problemas a los que se enfrentan
los consumidores es el fendbmeno de greenwashing o
ecoblanqueo. El greenwashing ocurre cuando las empresas
presentan informacion falsa, exagerada o engafiosa
sobre los beneficios medioambientales de sus productos
0 procesos. Segun un estudio de la Comision Europea,
mas del 50% de las declaraciones medioambientales
examinadas se calificaron como vagas, engafiosas o
infundadas; casi el 40% no contaba con evidencias que las
respalden, y en el caso de las etiquetas verdes —existen
mas de 230 sellos ecolégicos en el ambito UE— casi el 50%
no cuentan con verificacion alguna’.
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Este bombardeo de mensajes ha dejado al consumidor en
una situacién dificil. Aunque exista un deseo genuino de
comprarde maneramasresponsable, muchosnopueden
distinguir qué marcas realmente cumplen con sus
compromisos y cuales los usan solo como herramienta de
marketing. La falta de transparencia en las comunicaciones
medioambientales genera desconfianza, mientras que
la abundancia de términos vagos como “producto verde”
o “natural”, que no siempre estan respaldados por sellos

Greenwashing:

Practica que consiste en
dar una falsa impresion sobre
el impacto medioambiental o
los beneficios de un producto

para lograr una ventaja

competitiva desleal, lo que

puede inducir a error a

los consumidores.

1. Environmental Claims in the EU (European Union, 2024) y Sweeps (European Commission, 2020)

o certificaciones oficiales, aumenta aun mas la confusion.
En un entorno donde la desinformacion puede influir
incluso en el consumidor mas consciente, es fundamental
establecer reglas claras que garanticen la veracidad
de la informacidn, aseguren que las empresas ofrezcan
datos verificables y transparentes y protejan tanto a los
consumidores, como a las compaiiias que si tienen un
compromiso real en materia ambiental y a sus inversores.
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https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/f7c4cb8b-f877-11ee-a251-01aa75ed71a1/language-en
https://commission.europa.eu/live-work-travel-eu/consumer-rights-and-complaints/enforcement-consumer-protection/sweeps_en#ref-2020--sweep-on-misleading-sustainability-claims

La respuesta de la Unidn Europea

En este contexto se enmarca el nuevo paquete legislativo
de la Unién Europea (UE) frente al ecoblanqueo.
La necesidad de abordar el greenwashing y proteger a
los consumidores ya se estableci6 como una prioridad
estratégica en varias iniciativas clave de la UE como el Pacto

Verde Europeo o la Nueva Agenda del Consumidor.

Ahora, con un nuevo marco normativo, la UE busca reforzar
la transparencia en las practicas comerciales y establecer
criterios comunes que garanticen una informacién, clara,
honesta y veraz:
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Propuesta de Directiva sobre alegaciones
ecolégicas: Esta propuesta profundiza en la
justificacion y comunicacion de declaraciones
medioambientales explicitas, garantizando su
veracidad y precisién. La norma afiade mayor
responsabilidad y transparencia a los términos
y etiquetas medioambientales. Por ejemplo,
cualquier alegacion debera estar respaldada por
evidencia cientifica, verificada por un tercero
acreditado por las autoridades, y acompafiada
de informacién publica disponible (ver Anexo |
para mas informacion).

Directiva (UE) 2024/825 de Empoderamiento
de los Consumidores para la Transicién
Verde: en vigor desde marzo de 2024, amplia
la proteccion de los consumidores contra
las practicas desleales. La normativa no
solo exige que las empresas proporcionen
informacion clara 'y precisa sobre las
caracteristicas medioambientales o sociales de
sus productos, sino que también prohibe el uso
de afirmaciones medioambientales genéricas
sin respaldo cientifico o exhibir distintivos
de sostenibilidad que no estén reconocidos
por sistemas de certificacibn o autoridades
pertinentes (ver Anexo | para mas informacion).

Mientras tanto, si bien la legislacién vigente en Espafa
ya prohibe las declaraciones vagas o engafiosas, se ha
iniciado la tramitacion de una Ley de Consumo Sostenible
alineada con la nueva normativa europea, que combata
especificamente el ecoblanqueo e impulse mejores
practicas en este ambito.

Del greenwashing al greenhushing

Estas nuevas regulaciones estan trayendo consigo
numerosos litigios sobre greenwashing y no sorprende,
por tanto, que se esté observando una tendencia hacia el
greenhushing?, donde las empresas prefieren minimizar o
no comunicar sus esfuerzos en sostenibilidad y evitar asi
repercusiones negativas y posibles criticas.

Ante un contexto normativo cada vez mas estricto y bajo el
intenso escrutinio de los grupos de interés, guardar silencio
sobre los logros ambientales puede parecer una alternativa
mas segura. Asi, en una encuesta de SouthPole a mas de
1000 empresas a nivel global, el 58% de los encuestados
afirmaron estar disminuyendo sus comunicaciones
ambientales, al encontrar que la comunicacion externa en
este ambito es cada vez mas complicada®. No obstante, si
se dejan de comunicar los esfuerzos en sostenibilidad,
¢no se corre el riesgo de entorpecer la accion climatica?

(WEF, 2022)
(South Pole, 2024).
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FIGURA 1: MARCO REGULATORIO DE LA EU DE PROTECCION AL CONSUMIDOR Y SUMINISTRO DE INFORMACIGN MEDIOAMBIENTAL FIGURA 2: NORMATIVA Y AUTORREGULACION EN ESPANA

Pacto Verde Europeo

Como marco general para la sostenibilidad en la UE, uno de sus objetivos es garantizar que las
afirmaciones ambientales de las empresas sean verificables y transparentes.

Ley General de Publicidad

Cualquier publicidad que induzca a error a

los consumidores es considerada ilicita.

Plan de Accidn para la Economia Circular Nueva Agenda del Consumidor

Incluye medidas para hacer que los productos Busca garantizar que los productos sostenibles estén a
sostenibles sean la norma en la UE y para disposicién de los consumidores y que dispongan de mejor
empoderar a los consumidores. informacion para poder elegir con conocimiento de causa.

Ley de Competencia Desleal

Prohibe la informacion falsa, que induzca
a error o que sea poco clara, asi como la
omisiéon de informacion.

Reglamento sobre
produccion y etiquetado
de productos ecolégicos

Reglamento marco sobre diseio Directiva sobre el
ecolégico para productos derecho a reparar

Cddigo de Autocontrol

El c6digo de autorregulacion sobre argumentos
ambientales en comunicaciones comerciales
establece pautas para el desarrollo, ejecucion y
difusion de este tipo de alegaciones.

Reglamento marco para el Directiva de practicas Directiva sobre los derechos
etiquetado energético comerciales desleales de los consumidores

Fuente: Forética Fuente: Forética
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La sostenibilidad y el cuidado por el medio ambiente son
esenciales para la reputacibn empresarial, no solo de
cara a los clientes o consumidores, sino también para los
inversores y empleados. Comunicar informacién ambiental
de forma clara, honesta y precisa genera un impacto
significativo tanto en el interior de la organizacion como en
su relacién con el exterior.

Las organizaciones que apuestan por la sostenibilidad y
lo comunican responsablemente pueden ganar ventajas
competitivas y reputacionales al generar y reforzar la
confianza en sus stakeholders. Estas seran impulsoras del
greentrusting frente a las que promueven practicas de
greenwashing.

Greentrusting:

Practica en la que las
empresas construyen y
mantienen la confianza de
las personas consumidoras a
través de la transparencia
y la autenticidad en
sus esfuerzos de
sostenibilidad
ambiental.
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Tanto inversores, clientes y empleados valoran a las

organizaciones que demuestran un compromiso real
con el medio ambiente y comunican sus esfuerzos de
manera clara, honesta y veraz®. Este enfoque atrae a
nuevos interesados y refuerza la confianza de los actuales,
estableciendo una base de apoyo sélida y duradera®. Sin
embargo, el greenwashing esta afectando a la confianza
depositada en las organizaciones®; por eso, posicionarse
CoOmo una organizacion que trasmite sus valoresy esfuerzos
en sostenibilidad de manera transparente, honesta y veraz
es una oportunidad para recuperar esa confianza.

La comunicacion sostenible ademas de influir en la
percepcion externa de la empresa también mejora la
comunicacién interna. Al incorporar la sostenibilidad en
departamentos que tradicionalmente no la han integrado,
como marketing, ventas y publicidad, se refuerza el
conocimiento y el compromiso de toda la organizacion

FIGURA 3. IMPACTO POSITIVO DE LA COMUNICACION AMBIENTAL EN LAS ORGANIZACIONES

Fortalece la
confianza de los
stakeholders

Mejora de la

reputacion

hacia estos valores. Esto fomenta una cultura corporativa
cohesionada y alineada con los objetivos de sostenibilidad
ayudando a la retencion del talento.

Esta comunicacion también es una herramienta clave para
sensibilizar y educar a los consumidores. Al dirigir la
comunicacién hacia decisiones y habitos de consumo mas
sostenibles, las empresas pueden influir positivamente
en el comportamiento del consumidor. Esta educacion
continua ayuda a los consumidores a tomar decisiones
mas informadas y responsables, promoviendo un cambio
significativo hacia la sostenibilidad en la sociedad.

En definitiva, la transparencia y comunicacion son
herramientas clave para impulsar el progreso de las
practicas sostenibles y acttan como motores esenciales
para la transiciéon hacia un modelo mas respetuoso con
el medio ambiente y con la sociedad.

Mejora la

comunicacion
interna

Fuente: Forética

4. Kantar BrandZ Most Valuable Global Brands 2024 (Kantar, 2024).
5. A turning tide in greenwashing? Exploring the first decline in six years (RepRisk, 2024)
6. ESG Monitor 2024: key findings (SEC Newgate, 2024)
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Una comunicacién ambiental responsable es un proceso
clave para promover una cultura corporativa alineada con
el propésito, los principios de sostenibilidad, fortalecer
la confianza de los stakeholders y reducir tanto riesgos
legales como reputacionales.

Desde Forética, en colaboraciéon con las empresas de
la iniciativa y siguiendo las recomendaciones recogidas

FIGURA 4. LAS 7C'S + 1 DE LA COMUNICACION AMBIENTAL EMPRESARIAL RESPONSABLE

N

1.CLARIDAD
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3. CONTEXTO D

/

N
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en la guia de comunicaciéon sostenible del Ministerio
de Derechos Sociales, Consumo y Agenda 2030 y las

regulaciones europeas, lanzamos las 7C's + 1 para una
comunicaciéon ambiental empresarial responsable.

Estas claves pretenden servir como principios
armonizados y acordes a las directrices globales sobre
los que se asienten las comunicaciones ambientales

+ CREATIVIDAD

4. CICLO DE VIDA

5. COMPARACIONES
JUSTAS

6. CERTIFICACIONES
o4

Fuente: Forética

de cualquier organizacion espafiola, para asegurar la
confianza delos consumidoresyreflejar sus compromisos
de sostenibilidad.

Estos principios deben guiar todas las comunicaciones
ambientales, ya sean a través de marketing, publicidad,
etiquetas, materiales de embalaje, puntos de venta,
relaciones

corporativas.

publicas, sitios web o comunicaciones



https://www.dsca.gob.es/sites/default/files/prensa/guia-sostenibilidad-INTERACTIVA.pdf
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1. CLARIDAD

Las alegaciones deben ser claras y especificas, con informacion detallada. Deben
ser accesibles y comprensibles para todos, indicando si se refieren al producto
completo o solo a una parte.

Do’s Dont’s

v/ Usar terminologia correcta y basada X Utilizar alegaciones generales o
en las directrices internacionales. vagas sin aportar justificacion (ver
el apartado '
l).

v/ Proporcionar toda la informacién
necesaria para que los consumidores

2. COMPROBABLE

Las alegaciones ambientales deben ser veraces y respaldadas por estudios
cientificos reconocidos y datos verificables. Es crucial que estos estudios estén
actualizados y fundamentadas en evidencia cientifica confirmada. Ademas, las
comunicaciones climaticas deben incluir compromisos verificables y explicar
claramente el uso de compensaciones de emisiones.

Do’s Dont’s

v Incluir informacion veraz y X Evitar alegaciones absolutas (100%)
objetivamente correcta. cuando no sea demostrable en su

puedan elegir con conocimiento de
causa.

v/ Alinear las alegaciones ambientales
con las politicas y compromisos de la
organizacion.

v'Usar terminologia "para todos los
publicos".

X Hacer una alegacién ambiental sin
facilitar a los consumidores el acceso
publico a las pruebas que justifican la
alegacion.

X Utilizar un lenguaje vago, ambiguo,
impreciso.

v/ Justificar las alegaciones ambientales
y asegurarse de disponer de pruebas
sélidas e informes contrastados por
terceros.

v'Disponer de planes tangibles
que justifiguen los compromisos
climaticos.

v'Disponer de objetivos y planes a
futuro verificados por un tercero
independiente.

v'Ampliar informacién a través del
uso de QR.

totalidad.

X Evitar alegaciones sin un respaldo
robusto o evidencia creible.

X Evitar alegaciones basadas en
informacion desactualizada.

Hacer parecer un producto mas
respetuoso con el medio ambiente de
lo que realmente es.
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3. CONTEXTO

Las declaraciones medioambientales deben presentarse en un contexto global que
no confunda a los consumidores reflejando con precision el impacto medioambiental
de los productos, es decir, deben centrarse en aspectos ambientales significativos
y relevantes del producto o servicio. Asimismo, no deben presentar como distintivos
los requisitos que ya son obligatorios por ley. Es importante incluir informacién
sobre como los consumidores pueden utilizar el producto adecuadamente para
minimizar los impactos ambientales.

Dont’s

X Utilizar alegaciones ambientales
engainosas que no estén respaldadas
por pruebas sélidas y creibles, como
estudios realizados por terceros.

Do’s
v/ Asegurar que el significado que los

consumidores puedan extraer de la
alegacion coincide con la realidad.

Y'Indicar si la alegacion sélo es
cierta bajo ciertas condiciones o
circunstancias.

X Usar alegaciones sobre aspectos que
tengan una contribucién positiva

v : : irrelevante sin presentar el contexto
Elegir un lenguaje adecuado a la hora

4. CICLO DE VIDA

Las declaraciones medioambientales deben considerar el ciclo de vida total del
producto. Si una afirmacion se refiere a una fase concreta del ciclo de vida, debe
identificarse esa fase para los consumidores.

Do’s Dont’s

v/ Asegurarse de evaluar en ciclo de
vida completo del producto.

X Hacer alegaciones sobre un proceso
0 aspecto de un producto que en
su conjunto tienen impactos

v Especificar la fase del ciclo de vida a :
negativos.

la que se refiere.
X No atribuir al producto cualidades de

v'No exagerar los  beneficios
la empresa.

marginales.

de comunicar objetivos o ambiciones
futuras que estén respaldados por
planes y plazos concretos.

v’ Realizar comunicaciones acordes a la
relevancia del cambio implementado.

v'Comunicar para educar a los
consumidores.

v/ Comunicar los progresos de la
empresa de una forma honesta.

global.

X Hacer alegaciones sobre beneficios
ambientales requeridos por ley.
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6. CERTIFICACIONES

Todas las certificaciones ambientales y etiquetas deben ser verificables y basadas
en datos sélidos, preferiblemente con esquemas aprobados por autoridades publicas.
Las afirmaciones bajo la Ecolabel son fiables y verificables debido rigor cientifico y
verificacion independiente.

5. COMPARACIONES JUSTAS Y SIGNIFICATIVAS

Al realizar alegaciones medioambientales comparativas es crucial contrastar
productos equivalentes, ofrecer datos transparentes actualizados y objetivos
ademas de fundamentar las comparaciones en unidades estandar comprensibles
por todos los consumidores.

Do’s
\/Comparar productos que satisfacen

las mismas necesidades y estan
destinados al mismo propésito.

v Hacer comparaciones sobre
productos o procesos de produccién
comparables o segin el estandar

Dont’s

X No justificar las comparaciones de
manera clara.

X No demostrar claramente los
beneficios del producto respecto a un
producto anterior o un producto de
otra empresa.

Do’s
v/ Evitar el desarrollo de logos propios
sin asegurarse de la existencia de

certificaciones similares avaladas por
terceros.

v’ Usar certificaciones oficiales.

v Educar a los clientes sobre el uso de

Dont’s

X Crear una falsa sensacién mediante
el uso de etiquetas o certificaciones.

generalmente aceptado en la
industria.

X No proporcionar informacién sobre las certificaciones.

la metodologia empleada

v/ Basarlascomparacionesenunidades
estandar que los consumidores
conocen y entienden.

X No revisar los avances de
los productos y servicios de la
competencia sobre los que hemos

v'las comunicaciones deben ser realizado la comparacién.

honestas, incluyendo aquella

informacion cualitativa que

complemente a los datos

cuantitativos.

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

v Emplear informacién o herramientas
sencillas para que los consumidores
puedan comparar la informacién.
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7. CONTINUIDAD

Las alegaciones deben revisarse y actualizarse periédicamente para reflejar los
avances cientificos y tecnolégicos, asi como cambios en los procesos de produccion.

+1. CREATIVIDAD

Ademas, gracias al trabajo de las empresas de la iniciativa de Forética, “Impulsando la
Confianza en la Comunicacion Ambiental Empresarial”, se ha incorporado una clave
fundamental: la CREATIVIDAD.

Este principio es esencial para guiar la comunicacion de todas las 7C's de los equipos
de marketing y ventas en cualquier organizacion. Estos equipos deberan encontrar
nuevas formas de comunicar que se adapten a las novedades legislativas
europeas y al impulso del greentrusting, promoviendo una comunicacién clara,
honesta, transparente, responsable y veraz.
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LOS SEIS PASOS PARA INTEGRAR UNA COMUNICACION
AMBIENTAL RESPONSABLE EN EL ECOSISTEMA DE LA EMPRESA ™ |
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Integrar las 7C's + 1 (ver apartado anterior) de la

comunicacién garantiza la coherencia entre los objetivos
y acciones de las compafiias con sus mensajes externos,
fortaleciendo la confianza de los consumidores vy
contribuyendo a su formacion y sensibilizacion en materia
de sostenibilidad, para impulsar la transformacién hacia
modelos de consumo respetuosos con el medio ambiente
y la sociedad.

A continuacidn, se presentan seis pasos para una gestion
correcta de las comunicaciones ambientales en las
organizaciones y la integracion de las 7C’s + 1 en toda
la organizacion:

FIGURA 5. LOS SEIS PASOS PARA INTEGRAR UNA COMUNICACION AMBIENTAL RESPONSABLE EN LAS ORGANIZACIONES

ESTABLECER DESARROLLAR FORMAR Y REVISAR Y
DESARROLLAR UN UN PROCESO DE REALIZAR POLITICAS Y DIRECTRICES SENSIBILIZAR A ACTUALIZAR LAS
COMPROMISO GOBERNANZA . UN DIAGNOSTICO INTERNAS LOS EQUIPOS COMUNICACIONES

1 2 3 4 0 b

Fuente: Forética
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1 DESARROLLAR
UN COMPROMISO

Para integrar la comunicacién ambiental responsable
como un objetivo estratégico mas de la compafiia, las
empresas deberian desarrollar un compromiso formal
alineado con los valores y propédsito de la compaiia en
este ambito.

@

Integrar la
comunicacion

Compromiso
publico al mas

ambiental
responsable en
la estrategia
empresarial

alto nivel de la
organizacion

Para ello, pueden destinar recursos econdémicos
concretos, designar responsables, integrar Ila
comunicacién ambiental responsable en la estrategia
empresarial, enlade comunicaciénoladesostenibilidad,
o incluso adoptar un compromiso publico a través de
la declaracion del mas alto nivel de la organizacién. Esto
sera fundamental para situar la comunicacion ambiental
responsable como una prioridad real y adoptar un
enfoque proactivo que involucre a toda la organizacion.

O
()

=

Destinar
recursos

Designar
responsables

concretos
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9. ESTABLECER UN PROCESO
DE GOBERNANZA

Un paso clave para asegurar una gestion responsable
de la comunicacién corporativa incluye establecer un
mecanismo de gobernanza para gestionar alegaciones
ambientales, mediante un enfoque coherente e
interfuncional.

Este mecanismo deberia incluir la formalizaciéon de un
comité o grupo de trabajo que centralice decisiones, asi
como un proceso definido de evaluacion de las alegaciones,
de retroalimentacion y de mejora y seguimiento continuo.

A continuacién, se propone los procesos necesarios para
establecer este mecanismo:

DEFINE UN COMITE 0 GRUPO DE TRABAJO:

* Responsable de centralizar decisiones y
alinear la comunicacién ambiental con las
politicas internas, normativas y exigencias del
mercado.

Equipo de trabajo multidisciplinar, por lo
menos con perfiles del area de comunicacion
o marketing, sostenibilidad y legal.

Designa responsables y el funcionamiento
interno: funciones y roles, periodicidad de las

reuniones, etc.

DEFINE UN PROCESO DE EVALUACION DE ALEGACIONES
AMBIENTALES:

Establece un proceso de revision y de
aprobacion de las alegaciones ambientales, asi
como de escalada en caso de que el comité no
consiga tomar una decision.

Defineladebidadiligencianecesariaacompartir
con los responsables de cada etapa del proceso
(definicidn de la alegacion, evidencia técnica que
la acompafie, posibles impactos, etc.).

SEGUIMIENTO PROACTIVO

* Monitorea de forma proactiva los cambios
normativosyde mercado, nuevastendencias,
certificaciones o estandares para asegurar que
la comunicacion ambiental de la empresa se
adapta rapidamente.

<

D

RETROALIMENTACION Y MEJORA CONTINUA

* Establece un proceso que permita evaluar

de manera constante la efectividad de las
comunicaciones ambientales y del proceso
de gobernanza interno. Esto fomentara la
correccion efectiva de errores e impulsara la
eficiencia del proceso.




3, REALIZAR UN DIAGNOSTICO:
GESTOY COMUNICANDO BIEN?

Como con cualquier reto u objetivo empresarial, es
importante conocer exactamente de donde partimos.
Analizar la estrategia de comunicacién ambiental de la
empresa, revisando las alegaciones, slogans o los datos
que se comparten publicamente es fundamental para
conocer cual es el estatus de la compafiia en la materiay,
en base a ello, empezar a trabajar.

Puede ocurrir que cuando se realice este analisis, la
empresa identifique mensajes que podrian simplificarse
o clarificarse, o vea que dispone de informacion
adicional clave que los consumidores valorarian y no se
esta compartiendo. Es muy frecuente, también, que la
organizacion se dé cuenta de que estd haciendo mucho
mas de lo que pensaba en materia ambiental y no se le
estd dando suficiente visibilidad desde el punto de vista
comunicacional. Asi, este diagnéstico va a permitir
conocer en detalle las fortalezas y areas de mejora de
la empresa, fijar prioridades ajustadas a la realidad de la
organizacion y destinar los recursos necesarios.

Para hacer este analisis preliminar, es importante seguir
un proceso de evaluacion estructurado, utilizando
métricas, herramientas y preguntas especificas.

A continuacion, se proponen herramientas que podran
usarse para realizar este diagnéstico:
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1. Desarrolla herramientas de
autoevaluaciéon interna
La empresa puede apoyarse en herramientas de

autoevaluacién. Por ejemplo, la empresa puede empezar
valorando si su comunicacion ambiental externa esta

alineada con las claves detalladas anteriormente en el
apartado 4, y especialmente, con las normas europeas
previstas o en vigor.

En este sentido, el desarrollo de checklists, de listas de
verificacion o cuestionarios son materiales de gran ayuda.

Comprueba que tu empresa garantiza una comunicacién ambiental responsable:

Se transmite la informacion en un lenguaje claro y sencillo.

Se utilizan alegaciones precisas, sin términos generalistas.

La informacién esta respaldada por datos reales, estudios cientificos, calculos o certificaciones reconocidos.

La informacion es facilmente accesible y verificable.

Solo se comunican aspectos relevantes y utiles del producto o servicio.

Se especifica claramente sila caracteristica ambiental se refiere al producto completo o a una parte especifica

del mismo.

La alegacién indica claramente a qué fase o fases del ciclo de vida del producto aplica.

Todas las comparaciones son justas y significativas.

Los objetivos climaticos o ambientales son claros y verificables.

Los objetivos climaticos o ambientales estan respaldados por un plan de accion factible.

Se utilizan etiquetas o sellos reconocidos, verificables y faciles de entender.
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2. Analiza todos los canales de comunicacion

Ala hora de realizar el diagndstico, es importante no perder
devistatodosloscanalesdecomunicaciondelaempresa,
como el sitioweb y comunicaciones corporativas, publicidad,
materiales en el lugar de venta o el envase y las etiquetas
de los productos comercializados. Ello ayudara a asegurar la
coherencia y una comunicacién ambiental responsable en
todos los puntos de contacto de la organizacion:

¢Estoy
utilizando un
lenguaje claro
y preciso?

¢Estoy
utilizando sellos

reconocidos y
verificados?

LOREM IPSUM

Consectetur adipiscing elit.
Morbi et maximus nisi.

¢Estoy dando
suficientes

;La
r LY informacis
r:satglsdg? I(aas informacion
mznsa'es" es facil de
Jes: comprobar?
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3. Analiza el lenguaje utilizado

Es necesario identificar qué términos se estan utilizando
y si se estan empleando correctamente. Por ejemplo, hay
ciertas alegaciones genéricas con las que hay que tener
cuidado. La empresa tiene que identificarlas para poder
priorizar mensajes mas concretos, que expliquen a qué se
refiere la afirmacién y amplien toda la informacion que los
acredite.

También es necesario asegurar que se estan empleando
con precision determinados términos técnicos, para
evitar interpretaciones erréneas que puedan generar
confusion entre los publicos interesados.

Afirmaciones con las que tener cuidado’:

Verde
Natural
Eco
Bio
Sostenible
Responsable
Biodegradable
100% reciclable

Respetuoso con el medio ambiente

Bueno para el medio ambiente
Consciente
Energia verde
Libre de deforestacién
Amigo del medio ambiente
Bueno para el medio ambiente
Consciente
Energia verde

Libre de deforestacion

7. En el caso de los términos “ecoldgico” o “eco” se podrian usar para referirse a un producto ya certificado segtn la regulacion existente como podria ser el Reglamento

Europeo sobre produccion ecoldgica y etiquetado de los productos ecoldgicos.
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Asegurate de que estas empleando correctamente los siguientes conceptos:

Net Zero vs Neutro en Carbono:

Una empresa que se declara "net zero" se compromete a
reducir al minimo todas las emisiones de gases de efecto
invernadero (GEI) de toda su cadena de valor, hasta que
las emisiones netas sean practicamente nulas. En cambio,
una empresa "neutra en carbono" es aquella que emite
la misma cantidad de dioxido de carbono (CO,) que la
atmoésfera elimina, logrando asi un balance neto de cero
emisiones. Esto puede hacerse tanto mediante la reduccién
como mediante la captura y compensacion de carbono.

Compostable vs Biodegradable:

Un material biodegradable se descompone naturalmente
gracias amicroorganismos sin dejar residuos toxicos, pero no
necesariamente se convierte en nutrientes para la tierra. En
cambio, un material compostable no solo es biodegradable,
sino que se descompone en condiciones especificas (como
en un ambiente de compostaje) y se convierte en abono o
nutrientes para el suelo en un periodo corto y controlado.

Compensacion de emisiones:

La compensaciéon de emisiones es clave para alcanzar la
“neutralidad en carbono”. Es un mecanismo mediante el
cual una empresa compensa y neutraliza sus emisiones de
GEl invirtiendo en proyectos o actividades que reduzcan
o capturen una cantidad equivalente de emisiones en
otro lugar. Los proyectos de compensacién suelen incluir
actividades de reforestacion, o inversion en tecnologias de
captura de carbono, entro otros.

Reciclable vs Recuperado vs Reusable:

Un material reciclable es aquel que, al terminar su vida
util, puede pasar por un proceso de transformacion para
convertirse en un nuevo producto o material, evitando asi
el desperdicio. En cambio, un material recuperado ya ha
sido recogido y separado para evitar que termine en un
vertedero, pero no necesariamente ha sido transformado.
Por ultimo, un material reusable puede ser usado
nuevamente en su forma original sin un procesamiento
industrial, como una bolsa de tela o una botella de vidrio
recargable.

4. Compara las mejores practicas de la
industria:

Siempre es util revisar y comparar las practicas de
la empresa con los referentes del sector, de forma
que se pueda medir el progreso frente a estandares u
organizaciones reconocidos.

En este sentido, la empresa puede analizar las estrategias
de comunicacion ambiental de empresas del mismo
sector o de sectores afines, o simplemente de aquellas
que hayan sido reconocidas por su compromiso y
transparencia. Ademas, sera fundamental apoyarse
en informes, guias o manuales que marquen las
directrices para una comunicacion ambiental responsable
(ver punto 6: Observatorio de informes).

5. Evalua la madurez de la organizacion

El resultado que se haya obtenido de los cuestionarios de
autoevaluacion, del analisis de los canales de comunicacion
o del benchmark de mejores practicas de la industria, nos
dara un indicativo del punto de partida de la empresa.
Asi, una vez desarrollado el diagndéstico de base se podra
definir el nivel de madurez de la organizacion e implementar
los ajustes necesarios.

En general, la madurez de una organizacion se medira en
funcién de lo alineada que esté su comunicacion ambiental
con las exigencias normativas y de mercado y con los
objetivos de sostenibilidad de la empresa.
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Esto ayudara tanto a guiar las medidas correctivas necesarias, como a poner en valor los aspectos positivos de la estrategia comunicacional actual. A modo ilustrativo, una organizacién
podria encontrarse en hasta cuatro niveles de madurez distintos:

@ INICIAL @ METAS Y ESTRATEGIA

La empresa esta en una fase basica o reactiva en cuanto a la comunicacion ambiental. Su enfoque Al ser un estado tan preliminar habria que comenzar concienciando
es limitado y, en general, responde a demandas externas mas que a una estrategia planificada. Las sobre la importancia de la comunicacién ambiental responsable, realizar
afirmaciones ambientales pueden ser generales o imprecisas, sin indicadores claros o evidencias un diagnéstico aun mas exhaustivo y alinear la comunicaciéon con los
técnicas que las acompafien. estandares basicos de precisién y transparencia.

(D) CONCIENCIADO (D) METAS Y ESTRATEGIA

La empresa ha empezado a estructurar su estrategia de comunicaciéon ambiental. Las Una vez existe una base, se debe seguir trabajando en que todas las
declaraciones ambientales estan mas definidas y respaldadas por datos especificos, pero siguen alegaciones estén alineadas con los requisitos normativos. Profundizar
siendo limitadas en alcance. La empresa comienza a compartir informacion mas detallada sobre en latransparencia de los datos y su justificacién, y mejorar la accesibilidad
sus procesos y productos, aunque aun no de manera completa ni facilmente accesible. de la informacion para los consumidores.

(™ AVANZADO (™ METAS Y ESTRATEGIA

La empresa ha avanzado hacia una comunicacién estratégica y proactiva, con una base Implementar herramientas de seguimiento continuo para mantener la
sélida en la transparencia y la veracidad de sus afirmaciones. Las alegaciones ambientales estan veracidad de las afirmaciones y comunicar progresos y métricas de manera
verificadas mediante auditorias, certificaciones de terceros y datos cuantificables. Se asegura que regular.

los consumidores tengan informacion clara y comprensible. Se establecen objetivos claros y se
comunica el progreso con métricas especificas.

(O LIDER (O METAS Y ESTRATEGIA

La empresa es referente en sostenibilidad y comunicacién ambiental, asegurando una Continuar innovando en practicas de comunicacién que involucren
transparencia total en su impacto ambiental, con informacién verificada y accesible para los y empoderen al consumidor, promover un liderazgo y una cultura en la
consumidores. Implementa iniciativas que promueven la educacién ambiental, asi como el uso de industria que respalde la comunicacidon ambiental responsable y compartir
tecnologias avanzadas para garantizar la trazabilidad y veracidad. La empresa colabora activamente mejores practicas con otras organizaciones.

con otras organizaciones para liderar el cambio, influir en politicas y contribuir al desarrollo de
nuevas regulaciones sostenibles.
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m DESARROLLAR POLITICAS
Y DIRECTRICES INTERNAS

Una vez conocemos el punto de partida, desarrollar politicas
o directrices internas para una comunicacion ambiental
responsable ayudara a materializar los principios o valores
a los que se compromete la organizacion, definiendo un
marco de comunicacién armonizado para toda la empresa.

Es fundamental que estas politicas sean claras y estén
alineadas tanto con las normativas externas, como con
los valores corporativos. Este proceso no solo requiere la
creacion de marcos formales, sino también el desarrollo de
herramientas practicas que orienten las acciones diarias de
los empleados y guien las comunicaciones de la empresa.

Para el desarrollo de politicas o directrices internas
las organizaciones pueden emplear las siguientes
recomendaciones.

Este enfoque garantiza que tanto la empresa, como
cualquier agencia externa encargada de crear contenido
en su nombre, comuniquen de manera coherente,
auténtica y alineada con su propdsito ambiental. Al
adoptar estas politicas y herramientas, las organizaciones
no solo protegen su reputacién, sino que también generan
un impacto positivo y tangible en el medio ambiente.
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Ej. Verde,
eco-friendly,
sostenible, etc.
si no estan bien
fundamentadas

Elaborar un glosario de términos Decalogo de Do’s and Dont’s
® Ver listado de “Do y Dont”s de la comunicacion ambiental
responsable” (apartado 4)
® Este decalogo debe ser un recurso practico para todos

los empleados que participen en la comunicacién de
temas ambientales.

® Debe contener definiciones claras de los términos
que se utilizaran en la comunicacion ambiental (ver
apartado anterior analiza el lenguaje utilizado).

® Debe incluir palabras y frases que estén en sintonia
con las normativas ambientales vigentes y las mejores
practicas internacionales, asi como identificar aquellas
que deban evitarse por riesgo de ambigiedad o
confusion.

Politica de Alegaciones Ambientales

Listado de preguntas clave antes de realizar una
alegacion ambiental

® Antes de comunicar cualquier accién o logro relacionado
con el medio ambiente, es crucial hacer un ejercicio de
reflexién que permita asegurar que el mensaje cumple
con todos los estandares definidos. Para ello, puedes
elaborar un listado de preguntas clave o utilizar un
checklist como el proporcionado en el apartado 3.

® Es fundamental que la empresa establezca una politica
que defina cdmo, cuando y con qué propdésito se deben
comunicar los temas ambientales.

® Esta politica debe incluir aspectos como la transparencia
en la informacién, |la periodicidad de los reportes y la
responsabilidad sobre los mensajes que se emiten.

® Al contar con una politica clara, la empresa puede
establecer un tono coherente que refleje su compromiso
con la sostenibilidad sin exagerar o tergiversar los datos.

¢Cumple con
las regulaciones

¢Esta alegacion
puede generar
expectativas
que no se
corresponden
con la realidad?

¢Estamos ¢Este mensaje
es verificable
con datos

reales?

y normativas comunicando

locales e
internacionales?

lo que hemos
logrado o lo que
estamos por
hacer?
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FORMAR Y SENSIBILIZAR
\J A L0S EQUIPOS IMPLICADOS

Para evitar caer en el greenwashing y asegurar que las
alegaciones ambientales de una empresa sean auténticas
y verificables, es fundamental adoptar estrategias de
formacion y sensibilizacién efectivas.

Estas acciones deben centrarse en educar a los equipos
sobre los riesgos del greenwashing, proporcionar
herramientas  practicas para crear afirmaciones
respaldadas por datos y promover una cultura de
transparencia y sostenibilidad real.

¢A qué equipos de mi empresa tengo que formalizar y

sensibilizar?

Es fundamental sensibilizar a los equipos de Marketing
y Comunicacién, Compras y Proveedores, Recursos
Humanos, Legal y a la Alta Direcciéon en temas de
sostenibilidad para garantizar que la empresa comunique
sus compromisos ambientales de manera precisa y sin
caer en greenwashing.

Asimismo, se recomienda incorporar la figura de
“Embajador de los green claims” con el objetivo
garantizar que todas las afirmaciones y comunicaciones
sobre sostenibilidad dentro de la empresa sean claras,
verificables y coherentes con las acciones reales.
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A continuacion, se presentan algunas estrategias
clave que han demostrado ser exitosas en empresas
reconocidas por su compromiso con la sostenibilidad y su
comunicacién responsable.

EDUCACION CONTINUA Y CURSOS
ESPECIALIZADOS
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Capacitacion practica y
talleres interactivos

Invitacién a expertos
externos

Educacion continua y
cursos especializados

Cultura de la
Transparencia

Medicién del impacto

Sensibilizacién a través
del liderazgo
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Talleres sobre alegaciones ambientales

® Organizar sesiones practicas donde se analicen ejemplos reales de afirmaciones ambientales tanto exitosas
como fallidas

® Realizar simulaciones en las que los equipos tengan que crear sus propias alegaciones ambientales, para
luego analizarlas en conjunto y evaluar si cumplen con los criterios de veracidad y transparencia

Charlas y talleres con expertos en sostenibilidad y comunicacién ambiental

Invitar a expertos externos que puedan compartir conocimientos sobre la normativa vigente, tendencias actuales
en sostenibilidad y practicas para elaborar declaraciones responsables y confiables.

Organizar talleres interactivos para ensefiar como comunicar de manera éticay basada en datos, en sintonia con
los estdndares internacionales. Esto permitira adoptar enfoques sélidos y bien fundamentados para comunicar el
compromiso ambiental y sostenible de la organizacion.

Programas de formacion en linea

Ofrece a los equipos acceso a cursos online sobre sostenibilidad, greenwashing y mejores practicas de marketing
ambiental.

Seminarios y conferencias

Facilitar la participacién de los empleados en seminarios y eventos del sector, donde puedan escuchar sobre las
ultimas tendencias en sostenibilidad y aprender de expertos internacionales.

Testimonio y casos de éxito

Compartir historias de otras empresas que han logrado comunicar su compromiso ambiental de manera
efectiva, y cdmo esto ha beneficiado tanto a su reputacién como a su impacto ambiental real.

Campanas internas de sensibilizacion

Realizar campaias de comunicacion interna para crear conciencia sobre la importancia de la transparencia en
las alegaciones ambientales, utilizando ejemplos visuales y casos de estudio de impacto positivo.

Incorporacion de indicadores claros

Ensefiar a los equipos a usar métricas ambientales concretas y verificables para sustentar sus alegaciones, de
manera que puedan demostrar el impacto real de las acciones de la empresa.

Los directivos y lideres de la empresa deben predicar con el ejemplo, hablando abiertamente sobre los retos
y logros en sostenibilidad, y reforzando la importancia de comunicar de forma ética y transparente.

Eldesarrollode programas de capacitacionysensibilizaciéon
no solo mejora las capacidades técnicas de los empleados,
sino que fortalece el compromiso colectivo de laempresa
con la sostenibilidad y asegura que la comunicacién
ambiental esté alineada con los principios éticos y
corporativos.
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fB\ REVISAR Y ACTUALIZAR COMUNICACIONES
EXISTENTES

Una vez tenemos un proceso de gobernanza en marcha,
conocemos el nivel de madurez de la empresa y se han
definido directrices claras para la comunicaciéon ambiental
responsable, es el momento de pasar a la accion:
actualizar todos los mensajes de la empresa que no
estén alineados con las pautas definidas.

A continuacién, se ejemplifica el proceso de revision y
actualizacion de las comunicaciones ambientales.

Este enfoque garantiza que todas las comunicaciones
ambientales de la organizacion se actualicen conforme a
las nuevas directrices internas, asegurando que reflejen
auténticamente el compromiso con la sostenibilidad
por parte de la organizacién, evitando riesgos asociados
al greenwashing.

El diagnodstico inicial tiene que derivar en un analisis e inventario exhaustivo de todas las
comunicaciones actuales que incluyen alegaciones o mensajes de sostenibilidad. En este punto,
sera fundamental catalogar los mensajes en funcion de su relevancia y frecuencia de uso para
identificar los mas prioritarios a revisar.

A continuacién, habra que comparar cada mensaje con las nuevas directrices internas
(apartado 4) para determinar si cumple con los estandares necesarios. Esto nos ayudara a detectar
afirmaciones potencialmente ambiguas o que pudieran interpretarse como greenwashing, y priorizar
su correccién. Del mismo modo, la empresa debera validar todos los datos y referencias que
sustentan las comunicaciones para asegurar que sean verificables.

Una vez identificados los mensajes a modificar o validar, los cambios se enviaran al comité de trabajo
designado y pasaran por el proceso de revision y aprobacién establecido.

Cualquier rebranding o cambio significativo en los eslogans o mensajes ambientales de la empresa
se anunciaran internamente para asegurar que toda la plantilla esta alineada con el nuevo
posicionamiento. Si procede, se puede valorar la comunicacién externa de estos cambios.
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LAS 7C'S + 1 PARA LOGRAR LOS 6 PASOS EN EL CAMINO HACIA EL GREENTRUSTING
¢CUALES SON LAS CLAVES PARA LAS COMUNICACIONES AMBIENTALES?

NV Q7

@ * Especificar la fase del ciclo de vida a la que se refiere la alegacion
@ * No exagerar los beneficios marginales

1.CLARIDAD

e Usar terminologia correcta

* Proporcionar toda la informacién necesaria

* Alinear las alegaciones con los compromisos de la organizacién
e Usar terminologia "para todos los publicos"

4. CICLO DE VIDA

+ CREATIVIDAD

5. COMPARACIONES JUSTAS

* Hacer comparaciones sobre productos o procesos de produccién
comparables o segun el estandar generalmente aceptado en laindustria

* Basar las comparaciones en unidades estandar que los consumidores
conocen y entienden

* Las comunicaciones deben ser honestas,
* Comparar las mismas etapas del ciclo de vida o de la cadena de valor
¢ Emplear informacion o herramientas sencillas

2. COMPROBABLE

* Informacién veraz y objetivamente correcta

* Justificar las alegaciones mediante pruebas sélidas e informes
contrastados por terceros

* Disponer de objetivos y planes a futuro verificados

7C's

3. CONTEXTO

* El significado de la alegacion coincide con la realidad v.('

o D, - : : D Vo, o
* Indicar si la alegacion sélo es cierta bajo ciertas condiciones o circunstancias U’DADYACT « Evitar el desarrollo de logos propios sin asegurarse de la existencia de
* Realizar comunicaciones acordes a la relevancia del cambio implementado certificaciones similares avaladas por terceros.

e Comunicar para educar a los consumidores * Usar certificaciones oficiales
e Comunicar los progresos de la empresa de una forma honesta

¢COMO INTEGRAR LA COMUNICACION AMBIENTAL RESPONSABLE DENTRO DE LAS ORGANIZACIONES?

ESTABLECER DESARROLLAR FORMAR Y REVISAR Y
DESARROLLAR UN UN PROCESO DE REALIZAR POLITICAS Y DIRECTRICES SENSIBILIZAR A ACTUALIZAR LAS
COMPROMISO GOBERNANZA . UN DIAGNOSTICO INTERNAS LOS EQUIPOS COMUNICACIONES

1 2 3 4 0 b

Fuente: Forética
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Titulo: Guia de comunicacién sostenible: cémo incluir informacién medioambiental en tus
estrategias y campafas

Autor: Ministerio de derechos sociales, consumo y agenda 2030
Afio de publicacion: 2023

Resumen: Proporciona recursos y directrices para que las empresas comuniquen de manera
clarayverazlainformacién medioambiental en sus estrategias y campafias, evitando practicas
de greenwashing.

Titulo: Final Report on Greenwashing
Autor: ESMA
Afio de publicacién: 2024

Resumen: Analiza los riesgos asociados a las afirmaciones de sostenibilidad en el sector
financiero y propone medidas para mejorar la supervision y la integridad del mercado,
destacando la necesidad de una mayor convergencia supervisora y acciones especificas para
las autoridades competentes.

Titulo: Greenwashing monitoring and supervision
Autor: EBA
Ao de publicacion: 2024

Resumen: Analiza los tipos y riesgos del greenwashing en el sector financiero, proponiendo
medidas regulatorias y practicas de supervision para mitigar estos riesgos y mejorar la
integridad del mercado.

Titulo: Advice to the European Commission on greenwashing risks and the supervision of
sustainable finance policies

Autor: EIOPA
Afio de publicacién: 2024

Resumen: Proporciona recomendaciones a la Comisién Europea para mejorar la supervision
y regulacion de las afirmaciones de sostenibilidad en los sectores de seguros y pensiones,
destacando la necesidad de practicas mas estrictas y coherentes para evitar el greenwashing.

Titulo: Empoderamiento al consumidor en la era de la transparencia
Autor: Women Action Sustainability
Afio de publicacién: 2024

Resumen: Aborda el impacto de la Directiva de Empoderamiento de los consumidores
en la comunicacion de sostenibilidad y ofrece una hoja de ruta para que empresas e
instituciones se adapten a la normativa.

Titulo: Guide anti greenwashing (Le)
Autor: ADEME
Afio de publicacién: 2023

Resumen: La guia anti-greenwashing es una herramienta para sensibilizar, ayudar a la toma
de decisionesy ala creacién de acuerdo con las reglas de una comunicacién mas responsable.
Esta dirigido a un publico que desea promover las cualidades ecolégicas de un producto o
servicio, o el enfoque de desarrollo sostenible de una empresa o una empresa.

Titulo: Guidelines regarding Sustainability Claims
Autor: Netherlands Authority for Consumers and Markets (ACM)
Ao de publicacién: 2023

Resumen: Proporciona cinco reglas clave para que las empresas formulen sus afirmaciones
de sostenibilidad de manera clara, precisa y verificable.

Titulo: Marco ICC Para Comunicaciones de Marketing Ambiental Responsable
Autor: Camara Internacional del Comercio (ICC)
Afio de publicacién: 2021

Resumen: Proporciona directrices para asegurar que las afirmaciones ambientales sean
veraces, no engafiosasy estén fundamentadas adecuadamente. Promueve la autorregulacion
en el sector empresarial y aborda nuevas reclamaciones.
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https://www.eba.europa.eu/sites/default/files/2024-05/a12e5087-8fd2-451f-8005-6d45dc838ffd/Report on greenwashing monitoring and supervision.pdf
https://www.acm.nl/en/publications/guidelines-regarding-sustainability-claims
https://www.eiopa.europa.eu/document/download/c5d52866-1c3f-4913-9e20-5a5f40135efa_en?filename=Final%20Report%20-%20EIOPA%20advice%20to%20the%20European%20Commission%20on%20greenwashing.pdf
https://iccwbo.org/news-publications/policies-reports/icc-framework-for-responsible-environmental-marketing-communications-2/
https://www.esma.europa.eu/sites/default/files/2024-06/ESMA36-287652198-2699_Final_Report_on_Greenwashing.pdf
https://communication-responsable.ademe.fr/sites/default/files/2024-03/20230727_ademe_guide_antigreenwashing_web-vdef-min.pdf
https://www.dsca.gob.es/sites/default/files/prensa/guia-sostenibilidad-INTERACTIVA.pdf
https://wasaction.com/uploads/conocimiento/was-informe-.pdf
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Titulo: Guidelines on Sustainability Claims.

Guidelines for financial institutions and pension providers making sustainability claims
Autor: Dutch Authority for the Financial Markets (AFM)

Ao de publicacion: 2023

Resumen: Directrices para asegurar que las afirmaciones de sostenibilidad sean correctas,
clarasy no engafiosas. Estas directrices proporcionan herramientas para que las instituciones
financieras y los proveedores de pensiones cumplan con los requisitos de informaciéon
existentes.

Titulo: Making environmental claims. A guide for business
Autor: Australian Competition & Consumer Commission (ACCC)
Ao de publicacién: 2023

Resumen: Las directrices de la ACCC aseguran que las afirmaciones ambientales y de
sostenibilidad sean veraces, precisas y basadas en fundamentos razonables. Estas directrices
ayudan a proteger a los consumidores y a promover practicas empresariales responsables.

Titulo: Environmental Claims Code
Autor: Australian Association of National Advertisers (AANA)
Afio de publicacién: 2025

Resumen: Establece estandares rigurosos para que los anunciantes y comercializadores
formulen afirmaciones ambientales veraces y no engafiosas. Ademas, incluye una nota
practica para guiar a los anunciantes y al panel comunitario en la evaluacién de quejas.
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Titulo: CMA guidance on environmental claims on goods and services
Autor: UK Competition and Markets Authority
Ao de publicacion: 2021

Resumen: Guia de la CMA para empresas sobre afirmaciones ambientales establece que
estas deben ser veraces, clarasy no engafiosas. Las empresas deben evitar omitir informacion
importante y asegurar que las comparaciones sean justas. Ademas, se debe considerar el
ciclo de vida completo del producto o servicio y fundamentar adecuadamente todas las
afirmaciones.

Titulo: Complying with consumer law when making environmental claims in the fashion
retail sector

Autor: UK Competition and Markets Authority
Afio de publicacién: 2024

Resumen: Guia de la CMA para el sector de la moda, enfatiza la importancia de la
transparencia en la cadena de suministro y la necesidad de comunicar de manera efectiva
las practicas sostenibles a los consumidores.

Titulo: Global Guidance on Environmental Claims
Autor: World Federation of Advertisers

Afio de publicacién: 2022

Resumen: Establece principios para asegurar que las afirmaciones ambientales sean veraces,
claras y no engafiosas. Promueve la transparencia y la responsabilidad en la publicidad,
ayudando a las empresas a evitar el “greenwashing”. Ademas, proporciona directrices sobre
cémo fundamentar adecuadamente las afirmaciones y considerar el ciclo de vida completo
del producto.
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https://yaffa-cdn.s3.amazonaws.com/adnews/live/files/dmfile/aana-codes-environmental-claims-march-2025.pdf
https://www.eaca.eu/wp-content/uploads/2022/11/Global-Guidance-on-Environmental-Claims-2022-1.pdf
https://www.accc.gov.au/consumers/advertising-and-promotions/environmental-and-sustainability-claims
https://www.gov.uk/government/publications/complying-with-consumer-law-when-making-environmental-claims-in-the-fashion-retail-sector/complying-with-consumer-law-when-making-environmental-claims-in-the-fashion-retail-sector
https://www.afm.nl/en/sector/actueel/2023/oktober/leidraad-duurzaamheidsclaims
https://assets.publishing.service.gov.uk/media/61482fd4e90e070433f6c3ea/Guidance_for_businesses_on_making_environmental_claims_.pdf
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‘ PROPUESTA DE DIRECTIVA SOBRE ALEGACIONES ECOLOGICAS — GREEN CLAIMS DIRECTIVE

Objetivo

Ambito de
aplicacién

Requerimientos

Mas Informacion

El objetivo de esta Propuesta de Directiva es abordar el blanqueo ecolégico y ayudar a los consumidores a tomar decisiones verdaderamente mas ecolégicas al comprar un producto o utilizar
un servicio.

La propuesta da seguimiento al compromiso del Pacto Verde Europeo de hacer frente a las alegaciones medioambientales falsas a escala de la UE, de acelerar la transicion ecolégica hacia
una economia circular y limpia, y contribuir al objetivo general de lograr la neutralidad climatica en la UE de aqui a 2050.

La directiva se encuentra en la etapa de negociaciones entre el Parlamento y el Consejo, un paso crucial antes de su aprobacioén final. En junio de 2024, el Consejo de la Unién Europea adopté su
posicion general y esta listo para iniciar las conversaciones con el Parlamento Europeo.

Se refiere especificamente a las alegaciones medioambientales explicitas (realizadas de forma oral o escrita) y a las etiquetas medioambientales que las empresas utilizan voluntariamente al
publicitar su caracter ecolégico y que abarcan los impactos, los aspectos o el comportamiento medioambientales de un producto o un comerciante. También se aplica a los sistemas de etiquetado
medioambiental existentes y futuros, tanto publicos como privados.

® Se prohiben las alegaciones genéricas. Las alegaciones y etiquetas medioambientales deben ser claras y faciles de comprender, con una referencia especifica a las caracteristicas
medioambientales que cubren (como la durabilidad, la reciclabilidad o la biodiversidad).

® La informacion sobre las alegaciones medioambientales debe ser publica y comprobable. Se deben proporcionar pruebas claras y accesibles que respalden las afirmaciones, y estas
pruebas deben estar disponibles para los consumidores y las autoridades competentes.

® Ala hora de justificar las alegaciones, la empresa se debe basar en pruebas cientificas reconocidas y en los conocimientos técnicos mas avanzados; debe demostrar la importancia de los
impactos, los aspectos y el comportamiento desde la perspectiva del ciclo de vida; tener en cuenta todos los aspectos e impactos significativos para evaluar el comportamiento y demostrar
si la alegacion es exacta para todo el producto o solo para partes del mismo.

® Se debe demostrar que la alegacién no es equivalente a los requisitos impuestos por la legislacion; facilitar informacion sobre si el comportamiento del producto es significativamente
mejor que la practica habitual y determinar si un logro positivo provoca un empeoramiento significativo de otro impacto.

® Se establecen varios requisitos relativos a las alegaciones comparativas. Deben basarse en informacion y datos equivalentes para evaluar los impactos, aspectos y comportamientos
medioambientales de los productos comparados, asegurando una cobertura coherente a lo largo de la cadena de valor y considerando las fases e impactos mas significativos. Ademas, las
hipétesis utilizadas deben ser consistentes, y en caso de alegaciones sobre mejoras, se debe explicar el impacto en otros aspectos e indicar el afio de referencia.

® Se establecen nuevos requisitos para demostrar las alegaciones relacionadas con el clima, incluidas las que implican créditos de carbono. Por ejemplo, se incluye la obligacién de facilitar
informacion sobre el tipo y la cantidad de créditos de carbono, y sobre si son permanentes o temporales. En las alegaciones de compensacion, las empresas deben demostrar un objetivo de
cero emisiones netas y mostrar avances hacia la descarbonizacién, asi como el porcentaje de emisiones totales de gases de efecto invernadero que se han compensado.

® Las etiquetas medioambientales deben ser claras, verificables y basadas en criterios sélidos. Ademas, en linea con la Directiva de Empoderamiento de los Consumidores, se prohiben
las etiquetas medioambientales “auto certificadas”. Es decir, aquellas que no han sido verificadas por un tercero independiente.

® Cualquier alegacion o etiqueta medioambiental tendra que ser verificada por terceros expertos independientes antes de su publicacion.

® Estos requisitos no se aplican a las alegaciones medioambientales sobre productos certificados como ecolégicos justificadas sobre la base Reglamento (UE) 2018/848 (sobre el etiquetado
de productos ecolégicos y la produccion ecolégica).

® Se excluye a las microempresas de 10 o menos empleados o con una facturaciéon anual inferior a 2 millones de euros.

Propuesta de Directiva de Alegaciones Medioambientales
Pleno Marzo 2024

Consejo de la UE
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https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:52023PC0166
https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/ATAG/2024/759609/EPRS_ATA%282024%29759609_ES.pdf
https://www.consilium.europa.eu/es/press/press-releases/2024/06/17/green-claims-directive-council-ready-to-start-talks-with-the-european-parliament/
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‘ DIRECTIVA (UE) 2024/825 DE EMPODERAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES PARA LA TRANSICIGN VERDE

Objetivo

Estado

Ambito de
aplicacién

Requerimientos

Mas Informacion

La Directiva modifica las Directivas 2005/29/CE y 2011/83/UE para mejorar la proteccion contra practicas comerciales desleales y proporcionar mejor informacién a los consumidores. Tiene por
objeto luchar contra las practicas comerciales desleales que impiden a los consumidores tomar las decisiones adecuadas en lo que se refiere a productos y servicios mas ecolégicos o circulares.
Por ejemplo, con esta norma se pretenden abordar practicas como el «blanqueo ecolégico» engafioso o alegaciones falsas sobre productos que duran menos de lo previsto.

La presente Directiva esta en vigor desde marzo 2024. Los Estados Miembros deberan transponer la Directiva para dar cumplimiento a los requisitos establecidos en la misma a mas tardar el
27 de marzo de 2026.

Abarca todas las practicas comerciales voluntarias de las empresas en sus relaciones con los consumidores antes, durante y después de una transaccion comercial en relacion con un producto.
A diferencia de la propuesta de alegaciones ecoldgicas, aborda las etiquetas de sostenibilidad que abarcan aspectos tanto medioambientales como sociales, 0 ambos.

® Cualquier alegacién debe estar respaldada por informacién clara y comprobable sobre las caracteristicas medioambientales y sociales de los productos, asi como su durabilidad,
reparabilidad y reciclabilidad.

® Se prohiben las alegaciones genéricas e imprecisas en las que no pueda demostrarse el excelente comportamiento medioambiental del producto o del comerciante. Por ejemplo, declaraciones
como «respetuoso con el medio ambiente», «ecologico» 0 «verde», que sugieren errbneamente o crean la impresion de un excelente comportamiento medioambiental.

® Se prohibe hacer una alegacién medioambiental sobre todo el producto, cuando solo se refiere a un determinado aspecto de él.

® Se prohibe presentar requisitos impuestos por la legislacién a todos los productos de la categoria de productos pertinente en el mercado de la Unién como caracteristica distintiva de la
oferta del comerciante.

® Para hacer una afirmacion medioambiental sobre el comportamiento ambiental futuro, es necesario tener compromisos claros y objetivos, que sean publicos y verificables. Estos deben
estar en un plan detallado y realista con metas medibles y plazos definidos, incluyendo la asignacién de recursos. Ademas, un tercero independiente debe verificar periédicamente el
progreso y sus conclusiones deben estar disponibles para los consumidores.

® Se prohibe cualquier alegacion basada en la compensacion de las emisiones de gases de efecto invernadero, de que un producto tiene un impacto neutro, reducido o positivo en el medio
ambiente en términos de emisiones de gases de efecto invernadero.

® Se prohibe exhibir distintivos o etiquetas de sostenibilidad «autocertificadas», en las que no se lleva a cabo ninguna verificacién por terceros ni una supervisién periédica del cumplimiento
de los requisitos subyacentes de la etiqueta de sostenibilidad.

® Cuando un comerciante preste un servicio que compare productos y proporcione informacién sobre las caracteristicas medioambientales o sociales o sobre aspectos de circularidad, como
la durabilidad, reparabilidad o reciclabilidad, la informacién sobre el método de comparacion, los productos objeto de la comparacion y los proveedores de dichos productos, asi como las
medidas impuestas para mantener dicha informacion actualizada, se consideraran informacién sustancial.

® Se pone foco en la reparabilidad y en la durabilidad de los productos. Se creara una nueva etiqueta armonizada para dar mas relieve a los productos con un periodo de garantia ampliado.

Directiva de Empoderamiento de los consumidores
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