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Resumen:

La crisis de la contaminacidn por plasticos esta en el punto de mira de varios grupos
de la esfera publica en Espafia. Sin embargo, la narrativa predominante de la
sociedad en cuanto a las soluciones que se deben aportar a este problema muestran
una gran influencia de las técnicas de comunicacidn empleadas por el sector del
plastico. Ante la creciente opinién publica negativa acerca del consumo de masas de
pldstico, la industria dedicada a la comercializacidon o promocidn de este material ha
unido fuerzas para mantener sus intereses intactos. Al hacer un uso de la
comunicacidon ambiental en forma de greenwashing o lavado verde, la plataforma
de EsPlasticos consigue moldear la percepcién y el comportamiento del publico
hacia el medio ambiente. Este tipo de influencia pone sobre la mesa falsas soluciones
gue suponen una traba en la gestidon de esta crisis ambiental con consecuencias
devastadoras.

Palabras clave: crisis plasticos, crisis contaminacién por plasticos, comunicacién
ambiental, greenwashing, framing, estrategias de comunicacion, publicidad,
residuos plasticos, lobbying, EsPlasticos, crisis Espafia, reciclaje

Abstract:

The plastic pollution crisis is currently under the spotlight of several groups that
compose the public sphere in Spain. However, the prevailing societal narrative to
solve this environmental problem is heavily influenced by the communication
techniques employed by the plastics industry. In the face of growing negative public
opinion about the consumption of plastic meant for the masses, the industry
dedicated to the commercialization or promotion of this material has joined forces
to keep its interests intact. By using environmental communication in the form of
greenwashing, the EsPlasticos platform succeeds in shaping the perception and the
behaviour of the public towards the environment. This type of influence brings false
solutions to the table, which ultimately hinder the management of this
environmental crisis with devastating consequences.

Keywords: plastic crisis, plastic pollution crisis, environmental communication,
greenwashing, framing, communication strategies, advertisement, plastic waste,
lobbying, EsPlasticos, crisis Spain, recycling
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1. INTRODUCCION

La crisis de la contaminacion por plastico es actualmente uno de los mayores
problemas medioambientales a escala global. La enorme utilidad de los polimeros
pldsticos ha contribuido a que este material tenga una vida prdspera y que sea utilizado
practicamente en todas las industrias y en todo tipo de ambitos. El verdadero boom del
material y la demanda exponencial que ha experimentado a lo largo de los afos se debe

a la creciente utilizacién del plastico de un solo uso.

La inmensa dependencia que se ha creado —y estratégicamente disefiado - hacia este
material en los paises desarrollados ha contribuido a que legislar sea dificil y mirar hacia
otro lado se convierta en la regla. A medida que la opinién publica se va haciendo eco de
la gravedad y escala de esta crisis, varios paises han comenzado a tomar medidas para
limitar el uso de este peligroso material. A pesar de que se estén tomando pasos para
reducir el flujo de plasticos puesto en circulacién, hay una narrativa imperante en la
gestion de residuos plasticos: “reciclar es la solucion”. Esta respuesta a la crisis no resuelve
el problema de raiz, ya que la cantidad de plastico que llega a las plantas de reciclaje es
insostenible. La narrativa que se utilice al hablar de la crisis de contaminacién por plastico
determina pues el enfoque que el publico vaya a usar para resolver este problema. En
Espafia, el sector dedicado a la transformacion del plastico utiliza tacticas de
comunicacion medioambiental engafosas para confundir a la sociedad y asi alargar la
esperanza de vida del sector. Identificar las tacticas empleadas por la industria del plastico
permite entender por qué no se estdn tomando suficientes medidas para proteger al

consumidor y al medio ambiente.

Este analisis de las estrategias de comunicacién empleadas por la industria de los plasticos
se limitard a un estudio de caso de la plataforma EsPlasticos, una asociacién de varias
voces del sector de los polimeros en Espafa, creada para combatir la opinién publica
negativa. En este trabajo se iniciara contextualizando la crisis de contaminacién por
plastico, sus repercusiones y como se enfoca en Espafa. Ademas, para introducir los
antecedentes de las tacticas de comunicaciéon empleadas por el sector, en el estado de la

cuestidn se tratara el caso de la industria del plastico en Estados Unidos. En cuanto a las



teorias utilizadas para el andlisis, se emplearan los escritos académicos y los marcos de
comunicacidon ambiental, greenwashing, publicidad y framing. El paso siguiente se dedica
al andlisis de la identidad corporativa, acciones de relaciones publicas, framing y métodos
de greenwashing utilizados por EsPlasticos. El analisis permitira responder a la pregunta

de si la plataforma usa el greenwashing en su plan o estrategia de comunicacion.

Lo que se espera con este estudio es demostrar que el sector de los pldsticos en Espaiia
no contribuye a informar de forma honesta al consumidor sobre la repercusion real de
este material. Este tipo de tacticas de comunicacién Unicamente sirven para beneficiar al
sector, proponiendo el plastico como la solucién misma a problemas globales similares al
cambio climatico. Los mensajes enviados por la plataforma acaban por formar la opinién
publica y esta a su vez internaliza la forma de resolver la crisis del plastico propuesta por

la industria del plastico: pasando por no reducir la produccion de plastico y reciclar.

2. FINALIDAD & MOTIVOS

La globalizacion, el fendmeno por excelencia que conecta culturas enteras por remota
gue sea su localizacién, no beneficia a todo el mundo por igual. Sin embargo, existen casos
en los que este sistema no discrimina ni deja fuera a nadie. Dentro de un planeta
globalizado, todos podemos tener potencialmente los mismos problemas por causa de la
interdependencia que se crea, como es en el caso de la crisis de los plasticos. La
globalizaciéon ha desencadenado la aceleracién y propagacion de la cultura consumista

Ill

configurada en base al petréleo. El peso del “oro negro” en la cultura global ha llevado a
denominar nuestro modo de vida como “petroculturas” (Fahy, 2020). El ser humano viste
plastico, come plastico, se mueve gracias al plastico y se abastece energéticamente con
plastico. El que este material proveniente del petréleo haga parte de nuestro dia a dia
proviene del esfuerzo directo del lobby de industrias petroquimicas y de campafas de
corporaciones dependientes de esta materia prima barata para el empresario pero
costosa para las personas y el medioambiente. Este estudio pretende exponer las tacticas

de comunicacién utilizadas por las empresas que estan directamente involucradas en la

crisis del plastico a nivel nacional, como es el caso en Espaiia de EsPlasticos. EsPlasticos es



una plataforma o asociacién de agentes del sector de los plasticos en Espafia cuyo objetivo
es informar acerca de las ventajas del plastico. Al defender Unicamente los intereses del
sector, EsPlasticos deja fuera aspectos claves del impacto negativo de este material, lo
gue hace que sea dificil saber las repercusiones reales que acarrea este “gran invento”,

confundiendo asi al publico.

El objetivo principal de este trabajo es identificar las estrategias comunicativas empleadas
por EsPlasticos y mostrar que estan relacionadas a un esfuerzo globalizado del sector
privado de no hacerse cargo del impacto que tiene en el medioambiente y por ende en
nuestra salud. Ademas, esta actitud se exacerba cuando el principal material con el que
se lucran las empresas es el plastico. Es relevante mostrar los peligros de este tipo de
actuaciones que al final se basan en una buena gestién de las relaciones publicas, de la
publicidad y de las medias verdades. La eleccion de la plataforma se debe a que engloba
a las empresas del sector del plastico en Espafia, que ha sido creada recientemente en

noviembre de 2019 y que su supuesta labor es educativa o informativa.

3. ESTADO DE LA CUESTION

Los plasticos son inmensamente Utiles; son ligeros, transparentes, duraderos,
resistentes, pueden moldearse de una infinidad de maneras y son aplicables a cualquier
industria. Es por las grandes ventajas que presenta el uso de estos polimeros organicos
sintéticos y por la aparente “falta de sustitutos” que se ha pasado por alto su impacto en
el planeta hasta recientemente. Imaginar una vida sin plastico parece imposible, y eso que
su uso generalizado sdélo data de los afios 50. De hecho, la mitad de todos los plasticos
producidos en la historia han sido creados a partir del 2005 (Verdes Equo, 2021). Para
entender esta cifra, es importante recalcar que el 42% del plastico utilizado a escala
mundial se destina al envasado de alimentos y al empaquetado de productos
manufacturados (Miranda, 2020). Esto se traduce en que ese 42% de plastico se convierte
instantaneamente en residuo una vez que llega hasta el consumidor, dandole al plastico
una vida util de segundos. Esa aceleracion en la produccidn de plasticos a partir de los
anos 2000 se debe al cambio de rumbo global que pasd de recipientes reutilizables a
envases de un solo uso. En los paises de renta media y alta, la masa de residuos plasticos

que partia de menos del 1% en los vertederos municipales en 1960, pasé a representar



mas del 10% en 2005 (Geyer, Jambeck, & Law, 2017). El envasado plastico se transformé
asi en sindbnimo de modernidad y cosmopolitismo, y esta cultura no tardé en llegar al resto
del planeta. En 2016, los residuos plasticos representaban el 12% de todos los residuos
solidos municipales del mundo (World Bank Group, 2018). Este porcentaje que calcula el
plastico recuperado en los vertederos no tiene en cuenta los 8 millones de toneladas de
estos mismos residuos que acaban cada afio en el océano (Miranda, 2020). Es este aspecto

el que empezd a generar preocupacion sobre el verdadero impacto de los plasticos.

3.1. La crisis del plastico

Nuestra sociedad moderna moldea sus necesidades en base a productos derivados
del petréleo a pesar de que este producto tan versatil esté generando un problema de
gran escala con repercusiones monstruosas (Carrington, 2021). La crisis del plastico actual
viene dada por el fin de vida del plastico — el plastico una vez que se deja de usar se
convierte automaticamente en residuo -, su acumulacién en el medio ambiente, ya que
es dificilmente biodegradable en la naturaleza, y su consecuente contaminacién. Lo malo
es que no todo el plastico es visible. Cuando este material se descompone, se convierte
en diminutas particulas de plastico llamadas micropldsticos o nanoplasticos dependiendo
del tamafio (Shen. et al, 2020). Si hay algo que caracteriza esta crisis es su alcance global

que afecta (aunque no de la misma manera) todas las partes del planeta.

En 2017, se publica el primer estudio que desvela la cantidad de plastico fabricada a nivel
global en la revista Science Advances. Segun Roland Geyer - uno de los autores de la
investigacion —en el New York Times: “no se puede gestionar lo que no has medido vy, sin
cifras precisas, no se puede saber si hay un problema real” (Schlossberg, 2017). El tema
de los efectos adversos que conlleva el uso de los plasticos se suele topar con el problema
gue menciona Geyer (2017), y como hay escasa informacién acerca de su impacto, esto
es utilizado por los lobbies que defienden este material para confundir al publico general
como se analizara en este estudio mds adelante. Geyer afiadid que, ya que los cientificos

estaban poniendo el foco de atencién en los plasticos, seguramente resultaria en el



hallazgo de “todo tipo de consecuencias no buscadas”, ya que seria extraordinario
“descubrir que solo es un problema de estética” (Schlossberg, 2017). Con el avance de las
investigaciones, la suposicion de Geyer ha resultado estar en lo cierto. Ejemplo de ello fue
el 15de marzo de 2021, cuando se celebré el Dia Mundial de los Derechos del Consumidor,
dia en el que se celebra la proteccion y el empoderamiento del consumidor. El tema
elegido para esta fecha fue la “lucha contra la contaminacion por plastico”. La eleccién de
la crisis del plastico como tema a destacar para el 2021 no es casual, ya que la pandemia
de COVID-19 ha “contribuido al aumento de los plasticos de un solo uso” (Consumers
International, 2021). Alrededor del globo, los consumidores han expresado querer que
esta situacion cambie y que tanto plastico es innecesario. Ya en el 2019 se realizd una
encuesta a escala mundial en la que el 82% de los participantes sabian que existia un
problema con los desechos plasticos y decian tomar medidas para remediarlo (Consumers
International, 2021). Esto refleja que la opinidn publica se decanta por solucionar este
problema y lo ven como una prioridad a la hora de actuar. Sin embargo, los problemas
con los que se topan los consumidores dificultan esta labor, ya que no hay alternativas a
disposicion y la informacién sobre plasticos por ejemplo en el caso del etiquetado sobre

el envase, puede ser confusa y enganosa (Consumers International, 2021).

3.2. La cara oculta del plastico

La alta dependencia de nuestras sociedades de los combustibles fésiles como el
gas natural o el carbdén a parte del petréleo para abastecernos, es hoy en dia la principal
fuente de emisiones de carbono liberada a la atmdsfera (Zero Emissions Objective, 2020).
Los niveles desproporcionados de gases de efecto invernadero (GEl) liberados por culpa
de la actividad humana son el causante del calentamiento global, de la acidificacion de los
océanos y de la pérdida de biodiversidad entre otros. Lo que lleva a plantear la pregunta

del papel que juega el plastico en todo esto.

Los polimeros organicos sintéticos u polimeros plasticos son fabricados en su mayoria -
mas del 90% - a partir de combustibles fésiles como el gas y el petréleo (Miranda, 2020).
Estos polimeros de origen petroquimico generan emisiones contaminantes
(principalmente GEI entre otros) en cada fase de su ciclo de vida; pasando por la
extraccién de petréleo crudo, refinacién, transporte, reciclaje, incineracién y al

descomponerse en la naturaleza (Shen. et al, 2020). Por ejemplo, refinar hidrocarburos es



una de las actividades mas contaminantes y la incineracion etiquetada como "conversion
de residuos en energia" o "reciclaje térmico" emite gases téxicos (Changing Markets

Foundation 2020, p. 20).

Actualmente, el 4% de las emisiones de CO2 provienen de la produccién de plastico a
escala global (Zero Emissions Objective, 2020). Este porcentaje no pareceria excesivo si
no fuese por los prondsticos que indican que esta cantidad va a aumentar
exponencialmente en los afios por venir (ANEXO 1) (Center for International
Environmental Law, 2019). Las industrias petroquimica y plastica planean “una expansion
masiva en la produccién”, lo que para 2050 podria suponer el 13% de emisiones totales
de didxido de carbono, triplicando asi la cota de carbono actual (Center for International
Environmental Law 2019, p.1). Con la llegada de la transicién - y democratizacion - a las
energias renovables, las industrias petroquimicas ven el plastico como un salvavidas al
gue aferrarse a medida que el petrdleo deja de tener demanda energética o de transporte.
La transformacion de petrdleo crudo en embalajes, materiales de construccion, textiles y
demas, pasaria a ser de este modo el colchdon que protegeria al sector de una caida que
no podria remontar si la extraccion de recursos del subsuelo dejase de estar en boga

(Young, 2020).

La basura que escapa del vertedero y va al medio ambiente, una vez que se degrada
también libera GEI, aunque a menor escala comparado a la incineracién. Otro factor a
tener en cuenta es que los océanos son el mayor sumidero de carbono de la Tierra,
secuestrando el 30% del CO2 que emitimos a la atmdsfera (National Geographic, 2020).
La presencia de plastico en el océano afecta su condicién de sumidero y pone en peligro
nuestra mayor fuente de absorcién de carbono. Se ha demostrado que “la contaminacién
por plasticos puede reducir la capacidad del fitoplancton para fijar el carbono mediante la
fotosintesis” (Shen. et al 2020, p.3). Otros organismos como el zooplancton, encargados
de transportar el carbono a las profundidades del océano, también se ven afectados por
este tipo de contaminacion al modificar su metabolismo y su sistema de reproduccién,
repercutiendo en las tasas de supervivencia de estos seres microscépicos y tan esenciales
(Shen. et al, 2020). El plastico también representa un peligro para la salud de todo otro
tipo de especies, como la nuestra, por ejemplo. Se ha demostrado que los humanos

bebemos, comemos - ingerimos el equivalente a una tarjeta de crédito a la semana -y



respiramos microplasticos (Changing Markets Foundation, 2020). La inhalacion de
pldsticos puede irritar los pulmones y derivar en enfermedades graves, pero esto no es
todo (Carrington, 2021). La totalidad del ciclo de vida del plastico “plantea graves riesgos
téxicos para la salud humana” que puede resultar en “cdncer, neurotoxicidad, problemas
reproductivos, alteraciones endocrinas y problemas genéticos a escala mundial”
(Changing Markets Foundation 2020, p.20). Aunque cabe decir que las poblaciones mas
afectadas son las que tienen pocos recursos, discriminando a los sectores de la poblacién
mas vulnerables. Un ejemplo de ello es el denominado “Cancer Alley” o “Corredor del
Céancer”, una franja de 85 millas del rio Mississippi donde los residentes contraen cancer
a niveles alarmantes y tienen dificultades para respirar. La comunidad que vive entre
plantas industriales que procesan petréleo para convertirlo en compuestos plasticos —
entre otras actividades — y que es mayoritariamente de color y de renta baja, tiene el
“mayor riesgo de desarrollar un cancer por contaminacién atmosférica” en todo Estados
Unidos (Our Changing Climate, 2021). El fendmeno de la contaminacién por plasticos es
racismo medioambiental, no solo a nivel estatal sino global. La contaminacién atmosférica
generada por la quema de combustibles fésiles causa 1 de cada 5 muertes prematuras en
el mundo, el 90% de estas muertes dandose fuera de Estados Unidos y Europa (Martins,

2021).

Un reciente estudio publicado en Proceedings of the National Academy of Sciences sefala
que la polucién por plasticos es uno de los problemas medioambientales mas graves del
siglo XXI. Los investigadores del estudio estiman que las carreteras son la fuente
dominante de microplasticos transportados por el aire — particulas de neumaticos - en
Latinoamérica, Europa y Australia; mientras que las particulas de plastico encontradas en
el aire en Africa y Asia pueden proceder mayoritariamente de los campos de cultivo
(Carrington, 2021). En menor medida, los residuos pldsticos que acaban en el mar o en los
suelos también liberan particulas a la atmdsfera seglin se van descomponiendo. Poco a
poco se estd empezando a entender de dénde provienen estas particulas en su mayor
parte y las consecuencias de la “plastificacion” del planeta, ya que no hay zona libre de

ellos (Carrington, 2021).

En el articulo del Science Advances, de los residuos plasticos generados en el mundo en

2015 aproximadamente el 9% se reciclo, el 12% se incinerd y el 79% acabd acumulandose



en vertedores o en el medio ambiente (Geyer, Jambeck, & Law, 2017). Esto demuestra
gue la gestidén de este material no es un circulo cerrado, ya que en su inmensa mayoria,
el plastico acaba esencialmente en sitios donde las generaciones venideras tendran que
encargarse del problema. Hay que tener en cuenta que gran parte de este pldstico una
vez convertido en residuo no se puede recuperar, ya que la mayoria de los embalajes
pldsticos puestos en circulacidn son dificilmente reciclables. Por lo tanto, esto quiere decir
gue en cuanto se comercializan envases de plastico se sabe que van a suponer un
problema, puesto que los productores son conscientes de que su producto tiene una tasa
de reciclaje escasa y probabilidades altas de acabar en el medioambiente. Es importante
tener esto en cuenta a la hora de entender cual es la responsabilidad del consumidor en
la contaminacidon por plasticos; culpabilizar al consumidor final ha sido la tactica
prevalente del sector para desviar la atencién de la raiz del problema, es decir, de los que

ponen en venta este tipo de producto.

3.3. En Espaia

El contexto econdmico y social de Espafia en cuanto a concienciacion
medioambiental influye en las estrategias comerciales de las organizaciones a la hora de
entender las necesidades del consumidor potencial. Espafia se posiciona como un pais
consciente de los retos a los que se enfrenta nuestro planeta, puesto que el 85% de los
ciudadanos abogarian “por limitar actividades contaminantes o que consuman energia no
renovable” y el “92% piensa que fabricantes y marcas de todos los sectores deben estar
comprometidos efectivamente con el consumo responsable” (Marketing News, 2020). El
consumo responsable se refleja en toda decision de compra que tenga en cuenta las
necesidades reales y la sostenibilidad, tanto en el ambito medioambiental, como
econdmico y social (Ivette, 2020). El consumo responsable es un “término paraguas” que
engloba diferentes tipos de consumo, como puede ser el sostenible — centrado en
aspectos medioambientales — o el solidario que se centra mas en los trabajadores y
economia local (lvette, 2020). Aunque esta forma de consumo se base en el poder de las
elecciones del consumidor, no excluye la responsabilidad de las empresas. Un claro
ejemplo es que el 90% de los espafioles “opina que fabricantes y marcas deben efectuar
politicas que favorezcan que los consumidores realicen un consumo responsable”

(Marketing News, 2020). Sin embargo, el hecho de que se denomine “consumo



responsable” en vez de “produccion responsable” también deja ver como se antepone la

responsabilidad del consumidor sobre la del fabricante.

Greenpeace estimé que en Espafia solo se recicla el 30% de los plasticos

III

recuperados, y eso que este pais es el “cuarto productor de plastico de la Union Europea”
— mostrando asi la gran demanda del mercado espafiol (Miranda, 2020). Mientras, la
mitad de los plasticos recuperados van a parar al vertedero (Alessi. et al, 2018). Los
esfuerzos de los consumidores nacionales que han incrementado la adquisicion de
productos reciclables en un 46% se traduce en una pérdida de tiempo y de recursos, ya
gue la probabilidad de reciclaje es bastante baja (Marketing News, 2020). No se puede
decir que en Espaia se sepa gestionar correctamente los residuos plasticos, ya que solo
Turquia la supera en el ranking de paises que mas plastico vierten al Mar Mediterraneo
(Alessi. et al, 2018). Por si fuera poco, la “gran favorita” como es la industria del turismo
en Espaia, incrementa cada verano la basura marina en un 40% en zonas de costa. Es por
el ejemplo de Espaina y de otros paises de la region que el Mediterraneo ha alcanzado
niveles de concentracion de microplasticos cuatro veces superiores a los niveles de la
denominada “Isla de Plastico” que se encuentra en el Pacifico (Alessi. et al, 2018). Los
desechos plasticos que acaban en el mar tienen un 78% de toxicidad. Al inserirse en la
cadena alimenticia, estos contaminantes orgdnicos se convierten en una amenaza para
un gran numero de especies incluida la nuestra (Ranci, 2020). En el Mediterrdneo hay “134
especies victimas de la ingestién de pldsticos”, incluyendo peces, tortugas, mamiferos y
aves marinas (Alessi. et al 2018, p.15). Los moluscos no quedan exentos de esto, pues se

han encontrado fibras y microplasticos en mejillones y ostras.

Al ver la magnitud del problema, muchos ciudadanos dejan de confiar en que se estén
tomando soluciones para acabar con la contaminacion por plasticos. La desconfianza se
ve reflejada en que el 62% de los espafioles no cree o “cree poco en las promesas sobre
desarrollo sostenible de las compaiiias”, cifra similar en el resto de Europa pues mas de la
mitad no cree en el compromiso de las empresas con la sostenibilidad (Marketing News,
2020). Para evitar y proteger a los consumidores de los falsos compromisos
medioambientales, la Unidn Europea (UE) tiene previsto legislar para que las alegaciones

sostenibles de las empresas estén fundamentadas. En otras palabras, lo que la UE
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pretende hacer antes de que acabe el afio 2021 es limitar la proliferacion del
greenwashing (Anastasio, 2021). Esta practica comunicativa de “inflar” o mentir sobre los
beneficios “verdes” de un producto se ha extendido desde que la sostenibilidad se
convirtié en tendencia y en una ventaja competitiva.

El que no se confie en el compromiso de las corporaciones con el medio ambiente
tiene que ver con las acciones que estas toman para mantener sus productos en el
mercado o para aumentar sus ventas. Al fin y al cabo, dentro del sistema capitalista, los
superavits generados por las empresas se utilizan para expandir el propio negocio y
conseguir una mayor cuota de mercado, es decir que la reinversidon de los beneficios se
utiliza para aumentar el tamafio de la empresa y asi amasar mas riqueza.

El excedente de una empresay su expansion tiene dos caras. De un lado, puede beneficiar
a comunidades locales (empleo, formacion, buena remuneracién, aumento del poder
adquisitivo). Por otro lado, el que una empresa crezca no significa que sus productos
aporten valor a la sociedad (aumento de la explotacion de recursos naturales, actividades
mas energéticamente intensivas, degradacion del medio ambiente, productos que crean
necesidades ficticias). Por lo tanto, el superdvit de una empresa no tiene porqué ser
sinbnimo de progreso o mejora de la calidad de vida en una sociedad, puesto que las

reinversiones benefician en Ultima instancia a la empresa y no a las comunidades.

Con el boom de la sostenibilidad, el marketing ha permitido que grandes empresas cuyo
modelo de negocio va en contra de una economia regenerativa, puedan jactarse de tener
una Responsabilidad Social Corporativa (RSC) “verde”. El greenwashing intenta asi
mostrar los beneficios ambientales a los que “contribuye” el consumidor al elegir el
producto de una empresa, o al menos que sienta que tiene la conciencia tranquila. Esta
forma de “seducir” al consumidor tan solo es una manera de que siga comprando ese
producto. Pero para entender como se origind, es necesario trasladarse a EE. UU,, la
“cuna” del greenwashing. Es en EE. UU. donde el potencial del marketing verde se va

abriendo paso hasta consolidar una cultura opaca de gestidn de residuos.

3.4. El caso de los Estados Unidos

En este apartado, se expone una breve historia de cémo evoluciona el sector de

los plasticos en EE. UU. y consigue pasar las trabas para la industria, trabas tanto sociales
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como gubernamentales. El modelo de comunicacidon y de estrategias de marketing
empleado en este ejemplo no sélo se limita a un pais, sino que se globaliza y contribuye
al boom del envasado plastico en el resto del mundo. De hecho, la historia de los plasticos
nos ensena que este material no es lo Unico en exportarse, sino que también se exportan
una serie de caracteristicas negativas de la sociedad americana expresadas mediante la
publicidad: “desechabilidad”, materialismo, individualismo, etc. (Baran y Davis 2021,

p.371). Una serie de caracteristicas peligrosas que aumentan la desigualdad.

Si hay algo que caracteriza a la cultura americana son los estereotipos del boom
del consumismo que se empieza a dar entre los afios 50 y 60. Es en este periodo cuando
las agencias de publicidad y marketing empiezan a consolidarse en EE. UU. y a ser imitadas
en el resto del mundo. Durante esta época, el plastico se publicitaba como el material
“milagro”, fruto de la innovacion y del progreso para facilitar la vida de las personas

(Young, 2020).

A partir de los afios 70 y a medida que los problemas medioambientales se van desatando,
el movimiento ambientalista empieza a tomar fuerza. Las quejas de los ciudadanos y el
creciente problema de la gestion de residuos sélidos en las ciudades llevaron a que se
especulase y que se llevase a cabo en algunas ciudades de la nacién la prohibicion de
algunos tipos de pldasticos. El argumento era que, si no se podian reciclar, los productos
de plastico no deberian comercializarse. Este hecho suponia una clara amenaza para la
industria petroquimica ya que quitar este producto del mercado significaba una perdida
considerable de dinero. Ante este “peligro” para la industria, las corporaciones
involucradas se movilizaron rapidamente e invirtieron en plantas de reciclaje locales antes

de que se pasasen leyes y se regulase el uso del plastico.

Sin embargo, la primera victoria para la industria no redujo la presién por parte de la
sociedad y del gobierno, pues quedaba el problema de reciclar correctamente cada tipo
de plastico que entrase en las plantas. Con el propésito de identificar las distintas clases
de plastico, los fabricantes crearon un cddigo para diferenciarlas: las caracteristicas
“flechas triangulares verdes”. Esta estrategia permitia en teoria que se pudiesen separar
correctamente los tipos de residuos, pero en la practica es muy distinto. El reciclaje de
plastico es rentable cuando los envases recuperados son faciles de reciclar a gran escala.

A pesar de esto, la mayoria de los envases comercializados tienen un reciclaje complicado
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y por lo tanto costoso, lo que hace que sean imposibles de vender a plantas de reciclaje —
ya que nadie quiere esta “materia prima” — y acaben incinerandose (Young, 2020). De
modo que las “flechas verdes” se traducen en “este envase es reciclable”, aunque a nivel
local no existan plantas que se encarguen de realizar este objetivo. En otras palabras, se
concluye que el que un material se pueda reciclar no significa que se vaya a hacer. Este
simbolo de reciclaje — ya internacionalmente reconocido - creaba confusiéon y daba a
entender que si se diferenciaba el tipo de plastico una vez convertido en residuo se
reciclaria. Esta informacién era conocida por los fabricantes, y el simbolo tenia un fin claro,
gue era hacer que los productos de plastico permaneciesen en el mercado, puesto que “si
el publico cree que el reciclaje funciona, no va a preocuparse por el medioambiente”
(Young, 2020). Esta manera de etiquetado se considera “green marketing” o

greenwashing, en una de sus formas mas sutiles (Young, 2020).

A pesar de que algunos grupos ecologistas hayan identificado practicas de greenwashing
en los EE. UU. desde los afios 60, el aumento de esta tactica de comunicacidon tuvo como
consecuencia que, en 1989, procurados del estado publicaran “El Informe Verde!”. El
informe relataba “el problema del marketing enganoso en materia de medio ambiente” y
pedia al gobierno federal que legislase para evitar este tipo de practicas (Jones 2019,
p.731).El gobierno estadounidense respondid tres afios mas tarde a través de la "Guia
Verde" 2 disefiada por la Comisién Federal de Comercio (FTC) para "ayudar a los
comerciantes a garantizar que las afirmaciones que hacen sobre los atributos ambientales
de sus productos son veraces y no enganosas", aunque su aplicacion sigue siendo
"extremadamente limitada" a dia de hoy — teniendo en cuenta que la guia ha tenido
cuatro modificaciones desde entonces (Jones 2019, p.731). Esto es significativo pues hizo

explicito el conocimiento de estas prdcticas por el gobierno.

Mientras tanto, la industria pldstica estadounidense veia como su imagen publica se iba
degradando y perdian apoyo de los consumidores, como relaté The Society of the Plastics
Industry, Inc. — una asociacién de corporaciones del sector en EE. UU. - en un informe
confidencial en 1989, el mismo afo que se publicé el “Informe Verde” (Young, 2020). El

sector era consciente de que su producto estaba empezando a tener una percepcién

1 “The Green Report”
2 “Green Guide”
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publica negativa, y que, si querian seguir con el negocio, tenian que tomar medidas
drasticas para cambiar la percepcién del publico. Con este fin, los grandes productores de
plastico decidieron invertir la mayor parte de su presupuesto — empezando por mas de
S50 millones anuales - en publicidad, a través de anuncios de televisidn, lo que casi duplicé
la percepcidn positiva de los plasticos en la sociedad americana y llevé a la produccién

masiva e insostenible de este material en los afios siguientes (Young, 2020).

Al hablar de opinién publica y entender por qué la opinidn favorable sobre plasticos se
dispard, hay que diferenciar entre los resultados que tiene el marketing si se aplica a
través del “legacy media” o mediante las redes sociales a gran escala. Estos dos tipos de
difusidn son la linea que separa el siglo XX del siglo XXI. “Legacy media” se refiere a los
medios de comunicacion tradicionales empleados para producir y distribuir contenido
como pueden ser las revistas, los periddicos, la radio, la televisidn y las peliculas. Estos
medios forman la opinién publica casi de manera pasiva, pues el publico esta expuesto a
estos mensajes de manera unidireccional y solamente puede interactuar con su entorno
cercano para debatir sobre temas de actualidad. De este modo, es mucho mas facil enviar
un mensaje y que el publico lo acepte como “verdad”, ya que no existe un espacio para

debatir o para enfrentar tales ideas.

Con la llegada de internet, la forma de distribuir y crear contenido pasa a hacerse a través
de las redes sociales a gran escala®y a “democratizar” la creacidn de contenido de masas,
haciendo que un video de 5 segundos pueda hacerse viral y que miles de personas puedan
dar su punto de vista (Baran y Davis 2021, p.26). Estas plataformas de comunicaciéon
bidireccional fueron las que trajeron una atencién mucho mayor a la crisis de los plasticos
en el siglo XXI, aunque la respuesta para solucionar este problema siga sin estar del todo

clara en la sociedad.

3 Large-scale social media”
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4. MARCO TEORICO

4.1. Comunicacion ambiental

Para el tedrico Kenneth Burke (1966), la comunicaciéon es un sistema de
transmision de simbolos que los humanos utilizan para formar activamente su
comprension, crear significado y orientarse en el mundo en el que viven. Aplicando este
concepto al propio entorno, los humanos recopilan informacién o simbolos a través de los
cuales “construyen” su idea del medio ambiente, logrando de este modo dar significado
a su realidad (Cox 2013, p.19). Estos constructos o representaciones de la biosfera tienen
intereses sociales, econdmicos y politicos de fondo “integrados en contextos que
reconocen ciertas percepciones ecoldgicas dejando fuera otras” (Milstein. et al 2017, p.2).
Por ejemplo, hablar del Antropoceno tiene una connotacion politica mientras que el

desarrollo sostenible esta ligado a un interés econémico y social.

La comunicacidon ambiental lleva al publico a comprender el medio ambiente y la
relacién que el ser humano tiene con el mundo natural. Robert Cox define la comunicacién

ambiental como:

Las formas y los espacios en los cuales los diversos actores que conforman la
sociedad (ciudadanos, funcionarios, sector privado, periodistas, y grupos
medioambientales) plantean sus preocupaciones e intentan influenciar las
importantes decisiones que afectan a nuestro planeta. (Cox 2013, p.11)

Esta definiciéon pone de manifiesto que este tipo de comunicacién —reflejado en “nuestro
entendimiento de la naturaleza y de nuestras acciones” - no se limita al debate entre
cientificos, sino que también hace parte del debate publico (Cox 2013, p.11). En otras
palabras, la comunicacién ambiental estudia cémo la naturaleza, la comunicacién y la
esfera publica estdn conectadas entre si (ANEXO 2) (Cox 2013, p.21). La esfera publica
estd compuesta por los siguientes grupos: “ciudadanos y grupos comunitarios, grupos
medioambientales, cientificos y discurso cientifico, corporaciones y lobbies, anti-
ecologistas y criticos del cambio climatico, medios de comunicaciéon y periodistas
medioambientales” y por ultimo cargos publicos (Cox 2013, p.26). La esfera publica
influye el comportamiento de los individuos hacia la naturaleza o el medio ambiente,
mientras que la comunicacion influye en las percepciones de los individuos, como se

puede apreciar en el anexo 2 (Cox 2013, p.21).
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Dentro de este campo de estudio, se investiga principalmente sobre como la forma en
gue nos comunicamos determina nuestra percepcidon ecoldgica y como estas
percepciones a su vez informan sobre como actuamos con y dentro del “mundo mds que
humano” (Milstein. et al 2017, p.2). Este ultimo concepto fue introducido por el filésofo
David Abram para deconstruir la visidn “centrista” que tienen los humanos de su rol en la
naturaleza. Por lo tanto, nuestras creencias, actitudes y comportamientos relacionados a
la naturaleza o a los problemas medioambientales a los que nos enfrentamos estan

influenciados por la comunicacidn.

Cox explica que la comunicacién ambiental tiene dos funciones: una es pragmatica y la
otra es constitutiva. La primera tiene un fin instrumental, pues se encarga de “educar,
alertar, persuadir y ayudar a solucionar problemas medioambientales” (Cox 2013, p.19).
La segunda tiene un propdsito comprensivo al “construir o componer representaciones
de la naturaleza y de problemas medioambientales como sujetos que se puedan
entender” (Cox 2013, p.19). La funcién constitutiva trata de “una perspectiva en
particular, evoca ciertos valores (dejando fuera otros), asi creando referencias conscientes
para nuestra atencion y comprension” (Cox 2013, p.19). Valores como el bienestar, la
salud, el cuidado y la prosperidad econdmica por ejemplo suelen ser valores transmitidos

recurrentemente en comunicacion ambiental.

A la hora de hacer una comunicacién ambiental efectiva, la organizacién Business for
Social Responsibility considera que las firmas que lo consiguen son aquellas que mejoran
el rendimiento social y medioambiental de sus productos y de su estructura interna, al
mismo tiempo que comunican de manera transparente sobre su impacto real en el medio
ambiente (Horiuchi. et al 2009, p.5). Las que se alejan de estas practicas, pecan de hacer
greenwash, a modo de mal informacién, imposibilidad de corroborar o como una manera

de hacer ruido (ANEXO 3) (Horiuchi. et al 2009, p.4).

4.2. Greenwashing

El ambientalista Jay Westerveld introdujo por primera vez en 1986 el término de
“greenwashing” o “lavado verde” para describir las practicas empleadas por la industria

hotelera (Whellams, 2018). Westerveld quiso exponer las verdaderas intenciones del
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sector al animar a los usuarios a ser responsables con el medio ambiente cuando el Unico

fin de las empresas era ahorrar costes, y no su compromiso real con el medioambiente.

El concepto de greenwashing identifica la “practica generalizada de utilizar la publicidad
para presentar falsamente la responsabilidad ambiental” (Jones 2019, p.731). También
llamado marketing verde 4, comunicacién verde, “Green Talk” o “eco-pornografia” por
algunos (Jones, 2019). Es una forma de delatar las practicas deshonestas o engafiosas
utilizadas por las corporaciones que intentan mostrarse respetuosas con el medio
ambiente para encubrir su mala conducta, salvaguardar su imagen y seguir ampliando su

actividad a través de la comunicacion.

El Greenwash “abarca cualquier tipo de comunicacién que confunda o engafie al publico
para que este adopte una conviccion ambiental excesivamente positiva sobre el
rendimiento, conducta, practicas o producto de una organizacion.” (Lyon & Montgomery
2015, p.226). La comunicacion empleada puede partir de una “pequefia exageracidn hasta
una completa invencion”, siendo directamente una mentira (Lyon & Montgomery 2015,
p.225). Ademas, puede producirse a través de todos los canales de comunicacion, yendo
del mensaje redactado al contenido multimedia o al envoltorio de un producto, puesto
que todo lo que evoque o que asociemos a la naturaleza puede ser potencialmente

greenwash (ANEXO 4) (Horiuchi. et al 2009, p.8).

Por lo general, se suele acusar de hacer greenwashing a las empresas, pero cualquier otro
tipo de organizacién o institucion puede estar involucrada si existen datos que
documenten incongruencias en el historial medioambiental de un organismo. Para tildar
a un organismo de hacer “lavado verde”, los datos a examinar son “los procesos que hay
detrads y las conexiones entre el producto, la empresa y la industria, incluyendo su
contexto cultural mds amplio” (Jones 2019, p.729). El greenwashing no solo afecta a la
propia empresa sino al sector entero, dafa la confianza de los consumidores y por
consecuente a la reputacion de la firma o del sector. El greenwash tiene reacciones

distintas en la esfera publica:

Ya sea real o percibido, cuando los consumidores ven el lavado verde, es probable
que castiguen a las empresas con menos ventas. Cuando las ONG lo ven, se ven
motivadas a impulsar campafas y prensa negativas. Y cuando los reguladores lo

4 Green Marketing
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ven, pueden determinar que una afirmacién medioambiental es una "practica
engafosa" y multar a las empresas. (Horiuchi. et al 2009, p.3)

Los organismos se ven incentivados a utilizar este tipo de comunicacién para mejorar su
reputacién y conseguir atraer a mas consumidores ya que muchos estan dispuestos a
optar por marcas con un menor impacto medioambiental a medida que la crisis
medioambiental va haciéndose eco en la opinién publica (Marketing News, 2020). A pesar
de que los gobiernos estatales reconocieron este tipo de practicas deshonestas
anteriormente de que la mayoria de los consumidores, como se expuso en el caso de EE.
UU., fueron las organizaciones no gubernamentales (ONG) las “primeras en identificar y
en sefalar el fendmeno” (Jones 2019, p.731). CorpWatch, una organizacion encargada de
vigilar a las corporaciones (especialmente multinacionales) para que respondan por sus
actos y sean transparentes, data el inicio del greenwashing en EE. UU. en los afios 60

(Jones, 2019).

Las firmas empezaron a gastar millones de ddlares en publicidad televisiva y campanas de
relaciones publicas para construir una imagen mas positiva y gestionar la oposicidon
medioambiental, tanto de activistas como del publico en general. Hoy en dia, el
greenwashing en las actividades corporativas se hace notar a través de informes
ambientales, patrocinio de eventos, materiales educativos y con la creacion de “front

groups” ° (Whellams, 2018).

El riesgo principal que acarrea el “greenwash” es que puede derivar en la
autocomplacencia de consumidores y reguladores ante este tipo de estrategias, haciendo
gue se crea en los esfuerzos de “falsos salvadores” para proteger el medioambiente. De
esta manera se consigue hacer que los niveles de consumo se mantengan (o crezcan) y
gue sea innecesario regular o prohibir.

La falta de transparencia o las medias verdades en este tipo de comunicacidn tienen como

otros peligros el “efecto llamada” (que da pie a que mas empresas hagan lo mismo), la

5 “Organizacién fachada”: organizaciones que se hacen pasar por grupos de apoyo independientes, pero que

en realidad estan financiadas por una empresa o grupo de empresas y promueven sus intereses.
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total inhabilidad de solucionar problemas por culpa de la percepcién de industrias
sostenibles, y captar la inversidon que podria ir a proyectos realmente sostenibles e

innovadores (Whellams, 2018).

El greenwashing suele verse como algo nocivo o perjudicial, aunque otros coinciden en
gue “puede no siempre ser totalmente malo para la sociedad”, pero para llegar a esta
conclusién se debe “investigar mas en profundidad y sopesar cuando los beneficios del

“Green talk” superan los males” (Lyon & Montgomery 2015, p.225).

Las investigaciones que analizan este tipo de tacticas de comunicacién se han llevado a
cabo mayoritariamente por organizaciones gubernamentales y ONGs, de las que luego se
han inspirado los académicos para cristalizar el conocimiento en sus publicaciones (Jones,
2019). En el anexo 5 y anexo 6 se distinguen las diversas tacticas de greenwashing que los
académicos han identificado y que se utilizaran en este estudio mas adelante para analizar
el caso concreto de EsPlasticos. Uno de los varios ejemplos de greenwashing expuestos
en el anexo 5 son las promesas medioambientales que las firmas se comprometen a hacer
pero que finalmente no cumplen, llamadas “declaracionesy politicas verdes vacias” (Jones
2019, p.734). El anexo 6 presenta otras tacticas del sector identificadas por los académicos
Lyon y Montgomery (2015). El denominado “efecto halo” por ejemplo, es lo que sucede
cuando el consumidor eleva los atributos individuales de un producto a su impresién
general. Por ejemplo, al consumir productos ecoldégicos de una empresa, el consumidor
asume o “imagina” que, para abastecerse, la compaiiia emplea fuentes de energia

renovales (Lyon & Montgomery 2015, p.227).

4.3. Publicidad

El greenwashing esta estrechamente relacionado con el consumismo ético y la
publicidad comercial (Jones, 2019). El consumismo ético es una manera que tienen los
consumidores de “conceptualizar” su dinero como si fuese un voto para “incentivar el
comportamiento ético de las compaiiias” (Jones 2019, p.730). Por lo tanto, esta motivado
por motivos ideoldgicos y se basa en el poder individual del consumidor. Sin embargo,
esta estrategia deja de lado la accidén colectiva de aquellos ciudadanos que estdn

comprometidos politicamente, haciendo una oposicién entre lo que seria una visién
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estatal versus una visién focalizada en lo privado (como la accién individual de las

compaiiias).

En Mass Communication Theory, Baran y Davis (2021) explican que la publicidad no
necesariamente sirve a los intereses de los consumidores, pues su fin es fomentar el
consumo de un bien que claramente “sirve a los intereses de los fabricantes de

productos”:

La publicidad esta claramente concebida para inmiscuirse en los habitos rutinarios y
en las decisiones de compra y perturbarlos. Intenta estimular y reforzar el consumo,
aungue éste pueda ser perjudicial para la salud de los individuos a largo plazo o para
su presupuesto. (Baran y Davis 2021, p.371)
Ejemplo de ello es el caso de los envases reutilizables. A pesar de que antes de los afios
50 gran parte de los envases fuesen reutilizables, actualmente se ha intentado demostrar
gue esta forma de vida era peligrosa y costosa para los consumidores. Estas declaraciones
provienen directamente del lobby del envasado plastico, que financia la creacién de
informes y otros contenidos para acusar a los envases reutilizables de aumentar el precio
del producto y “el riesgo de intoxicacion alimenticia” (Wright, 2018). Al fin y al cabo, el
envase es un elemento de marketing, puesto que no afiade al valor nutricional del
alimento y solo sirve para “que el producto salga de la estanteria” (Baran y Davis 2021,

p.366).

La publicidad puede verse como un “proceso sofisticado de dominacién corporativa, un
canal para la legitimacion del poder corporativo, y una manera de enfocar el consumo

como proyecto de autorrealizacién para los consumidores” (Jones 2019, p.729).

4.4. Teorias del Framing

Al analizar la comunicacidn externa de una organizacion, la teoria del framing resulta
esencial. El framing sefiala que las percepciones, acciones y experiencias de los humanos
estan guiadas y moldeadas por los marcos aprendidos a través de la interaccién con los
demas y del contenido de los medios de comunicacion” (Jones 2019, p.359). Estos marcos
permiten llevar una vida cotidiana sin dificultades, “de forma rutinaria y sencilla” como

apunta el modelo de Goffman (Jones 2019, p.359).
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Los académicos Semetko y Valkenburg (2000) retoman el concepto de framing para

aplicarlo a los medios de comunicacidn y concluyen que existen cinco tipos de marcos:

El primer encuadre es el de conflicto —entre individuos, grupos o naciones-, el
segundo es el de interés humano —historias extraordinarias, apelar a la emocién-,
el tercero es el de atribucién de la responsabilidad —piezas informativas que
apuntan a un culpable o sefalan a un sector de la poblacidn-, el cuarto es el de
consecuencias econémicas —incidir en problemas econdmicos y sefialar de nuevo
causas y culpables interesadamente- , y el Ultimo es el moral —cuestiona dilemas
éticos sobre temas abiertos al debate como el aborto o la inmigracion-. (Acevedo,
2019)

Los medios de comunicacidn (como en el caso de los informativos o los periddicos) utilizan
estos marcos a través de palabras clave. Al estar expuesto a estos marcos, el publico
receptor “comienza a reflejar los juicios de valor mediatico incorporando esas palabras a
su discurso y lexicon, guiando su juicio critico sobre la realidad” (Acevedo, 2019). En el
caso de la crisis del plastico, el framing puede darle connotaciones positivas a términos
gue no necesariamente resuelven el problema, como las palabras reciclaje y sostenible
entre otras. Esto dificulta que se entienda de ddénde proviene el problema y cémo
afrontarlo, pero sobre todo victimiza y responsabiliza a actores diferentes segiin el marco

empleado — normalmente responsabilizando al consumidor final -.

5. OBJETIVOS Y PREGUNTAS

El objetivo general de este trabajo es exponer el rol que tiene la comunicacién del
sector plastico en Espafia en la crisis de la contaminacidn por pldsticos. Para lograr este
objetivo, es necesario identificar las tacticas y herramientas empleadas en las diversas
plataformas utilizadas por un lobby que defienda los intereses del sector, como es el caso
de EsPI3sticos. Esta asociacion aglomera a las diversas organizaciones que tienen un papel
crucial en la gestion y comercializacién del plastico en Espafia. El objetivo principal es
analizar la respuesta y tacticas de comunicaciéon de EsPlasticos ante la creciente
concienciacidn de la sociedad y las normativas estatales y regionales para limitar el uso de

plasticos.
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Se pretende contestar a la pregunta de cuales son las tacticas de comunicacion
empleadas por un sector que estd puesto en el punto de mira. La hipdtesis que se avanza
es que EsPlasticos utiliza el lavado verde o greenwashing en su plan de comunicacién. En
este caso concreto, estas tacticas de comunicacién ambiental servirian Unicamente para
mantener los intereses del sector utilizando comunicacién engafiosa o confusa para que
este producto toxico se mantenga en el mercado a pesar de las claras consecuencias

negativas que tiene para nuestra propia salud y la del planeta.

Los mensajes transmitidos por grupos de presiéon pueden influenciar la opinién publica
siempre y cuando tengan un gran alcance, un mayor numero de seguidores o recursos
suficientes. Dirigir un mensaje que utilice tacticas de greenwashing desde una posicion
“experta” puede considerarse un argumento de autoridad y frenar el debate para

conseguir soluciones a la crisis del plastico.

6. METODOLOGIA

En el desarrollo de este trabajo se analizardn los diversos esfuerzos de
comunicacion puestos en marcha por EsPlasticos para promocionar o defender el uso del
plastico, sobre todo enfocado hacia el plastico de un solo uso. Al tratarse de un estudio
de caso, se aplicard el marco tedrico mencionado previamente para responder a la
pregunta del apartado anterior, por lo tanto, evitando generalizaciones y Unicamente

basandose en el caso de la estrategia de comunicacidn de EsPlasticos en particular.

Entre las plataformas oficiales que se utilizaran estan la pagina web, el canal de Youtube
y Twitter de EsPlasticos, ya que estos son los Unicos canales de comunicacién oficiales en
linea de la organizacién. Para Twitter, se utilizara el contenido publicado desde enero
2021, mientras que para Youtube se utilizaran la totalidad de los videos subidos a la red
social desde el canal oficial de EsPlasticos. Dentro de estas plataformas se analizaran los
recursos puestos a disposicion por EsPlasticos, que se asume son de creacion propia a
menos de que quede explicito lo contrario y que por lo tanto serviria como fuente

fidedigna de informacién. Ademas, para analizar sus acciones de relaciones publicas
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también se analizaran los eventos organizados y las declaraciones que puedan aparecer

en periodicos en linea de los diferentes portavoces de EsPlasticos.

7. ANALISIS

7.1. Identidad Corporativa

Para proceder a analizar si EsPlasticos debe llevar la etiqueta del “lavado verde”,
se han de examinar “los procesos que hay detras y las conexiones entre el producto, la
empresay la industria, incluyendo su contexto cultural mas amplio”, como se ha expuesto

en el marco tedrico (Jones 2019, p.729).

En el folleto informativo de EsPl3sticos publicado en febrero de 2021, la Plataforma
de los Plasticos se define como “la voz del sector de los plasticos en Espafia” (EsPlasticos,
2021). Este “proyecto de unidn de los diferentes agentes que forman parte del sector y
de la cadena de valor de los plasticos” opera nacionalmente y estad abierto a todos los
“agentes y stakeholders de la industria” (EsPlasticos, 2021). Los socios fundadores son
AIMPLAS (Instituto Tecnoldgico del Plastico, dedicado a la innovacién y al apoyo logistico
a empresas del sector), ANAIP (ONG, representa a la transformacién de plasticos a nivel
nacional), Cicloplast (ONG, impulsa el reciclado, la prevencién y la gestién sostenible de
los residuos pldsticos) y Plastics Europe Iberia (asociacién comercial que representa a los
fabricantes de plasticos activos en la UE, aunque este departamento se encarga

exclusivamente de Espafia y Portugal).

La razdn por la que estos actores de la industria se han unido en la plataforma EsPlasticos
es para “dar a conocer las soluciones sostenibles que los plasticos ofrecen”, es decir que
su objetivo principal es el de informar o educar al publico, accidn que cumplen a través de
la diseminacién de informacién y con campafias de relaciones publicas (EsPlasticos, 2021).
La pregunta que surge es porqué la industria del plastico tiene la necesidad de dar

informacidon sobre este material si es un elemento comun de nuestro dia a dia. Para
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responder a esta pregunta, hay que tener en cuenta que la fecha de creacion de esta
organizacién puede darnos indicios sobre su motivo de ser. EsPlasticos se crea en 2019,
ano polémico y lleno de cambios después de que se aprobase la Directiva europea sobre
la prohibicién de plasticos de un solo uso (Garcia, 2019). Por otro lado, movimientos
sociales que demandan la accidn por el clima como Exinction Rebellion® o Fridays For
Future’ empezaron a tener repercusion y apoyo global a partir de las movilizaciones del
primer semestre de 2019. Estos eventos comenzaron a hacer parte de la agenda de los
medios y a tener una gran difusiéon, lo que contribuyé a que los temas ambientales se
pusiesen en el centro de las preocupaciones de los individuos (sobre todo entre las nuevas
generaciones). El problema de la contaminacion por plasticos generd una opinidén publica
negativa y llevd tanto a personas como a gobiernos u organizaciones, a replantearse la

utilidad de este material (McCarthy & Sanchez, 2019).

Con este contexto “apocaliptico” para la industria del plastico, se requeria tomar medidas
répidas para atajar el problema de una creciente reticencia del consumidor a adquirir este
tipo de material. Para conseguir una opinidn publica favorable al sector, EsPlasticos ha

llevado a cabo las siguientes estrategias de comunicacion.

7.2. Acciones de Relaciones Publicas

Como hemos mencionado anteriormente, EsPlasticos esta formada por los
representantes de la industria plastica en Espafia. Sus portavoces son Luis Cediel (director
general de ANAIP), Isabel Goyena (DG Cicloplast), Alicia Martin (DG Plastics Europe en
regioén lbérica) y José Antonio Costa (DG AIMPLAS). Estas son las figuras que representan

a EsPlasticos en eventos y acciones de relaciones publicas.

EsPlasticos ha participado en una serie de eventos de alto impacto como son la
GreenWeek, el mayor evento anual sobre politica medioambiental europea que se

celebré en junio de 2021 con la tematica de “Contaminacién Cero”. También estuvo en la

5 Movimiento ecologista que nace en octubre de 2018 para reclamar la accidn por el clima, evitar la
extincion de la biodiversidad y sus consecuencias sociales.
7 Movimiento ecologista de protesta fundado por Greta Thunberg en 2018.
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COP25 de 2019 que tuvo lugar en Madrid y en CONAMA 2020, el “mayor congreso bianual
sobre sostenibilidad en Espafia” (PlasticsEurope, 2021). Por otro lado, EsPlasticos ha
creado eventos propios para promocionar el uso de los plasticos. Del 8 al 16 de mayo de
2021, EsPlasticos inaugurd The Plastic Museum, un museo dedicado al pldstico ubicado
frente al Museo Reina Sofia en Madrid. El museo del plastico es parte de la estrategia de
relaciones publicas y comunicacion de la plataforma para “educar” y “visibilizar” el rol de
los polimeros con el fin de mejorar la opinidn publica acerca del uso del material. Como
ya se ha mencionado anteriormente, la comunicacién influye directamente en la
percepcién que los individuos tienen del medio ambiente, como se ilustraba en el anexo
2 (Cox 2013, p.21). En cuanto al objetivo explicito de la existencia del museo, EsPlasticos
pretendia “concienciar a la sociedad acerca de cdmo contribuyen los plasticos cuando se
hace un uso correcto de los mismos y mostrar de forma visual que el problema surge
cuando no se gestiona bien su residuo o se hace un uso irresponsable del material”
(Marketing Insider Review, 2021). Este mensaje influye en la percepcién que la sociedad
espafiola tiene del medio ambiente, pues al ver un plastico en la naturaleza, el significado
gue se transmite es que la basura plastica se debe a la mala gestion de los residuos por
parte de los individuos. En ese mensaje, el simbolo que le viene al publico para entender
su entorno es que el problema es el residuo plastico. Cabe decir que el problema surge
mucho antes de que el plastico se convierta en residuo, por lo que algunos paises como
Canadd han decretado que el plastico se considere como téxico (Fawcett-Atkinson, 2021).
Sin embargo, en el caso de Espafia, el que el plastico prospere se consideran buenas
noticias. El alcalde de Madrid, D. Jose Luis Martinez-Almeida también ha adoptado el
framing utilizado por el sector pldstico al inaugurar este museo diciendo que “el plastico
en si no es bueno o malo sino depende del uso que nosotros hagamos. Por eso tomamos
nota de la importancia de reducir, reciclar y reutilizar el plastico” (Marketing Insider
Review, 2021). La socialité perteneciente al retorno de la Movida Madrilefia Mario
Vaquerizo, fue quien participd en el desmontaje del museo el 17 de mayo de 2021,
coincidiendo con el Dia Mundial del Reciclaje (ThePlasticMuseum, 2021). El ejemplo del
museo de plastico es una tactica mas que utiliza “contenido patrocinado para distraer de
las soluciones reales y tratar de silenciar determinadas historias indeaseadas” (Changing

Markets Foundation 2021, p.10).
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7.3. Framing utilizado por EsPlasticos

Dependencia al plastico

Parte de la estrategia de EsPlasticos es remarcar la dependencia actual de la
sociedad al plastico, sin que existan alternativas viables. “éTe imaginas un mundo sin
pldsticos?”: este mensaje encabeza la pdgina de inicio de la web. En el apartado de
“Desmontando Prejuicios”, una de las paginas de la web del PlasticMuseum, se dice que
los envases son “indispensables”, y que los plasticos de un solo uso responden a nuestras
necesidades y son “imprescindibles” para la higiene, la seguridad y la conservacion de
alimentos (EsPlasticos, 2021). Los plasticos no son indispensables, e intentar alegar lo

contrario es una forma de manipulacion.

Reciclaje como Unica solucidn

El sector tiene un claro interés en que el reciclaje se vea como la Unica solucidn
gue se puede aportar al reto de los plasticos. Por ello, intentan incentivar su definicion de
la economia circular, una dindmica en la que el plastico constantemente entra y se
mantiene dentro del sistema: “estamos transformando el ciclo de vida del plastico
haciéndolo mas circular, reutilizandolo, reciclandolo y aprovechando todos sus beneficios
infinitas veces” (ThePlasticMuseum, 2021). El plastico no se puede reciclar infinitas veces,

pero este framing puede confundir y dar a entender lo contrario.

Reciclaje: algo de lo que estar orgulloso

Para la plataforma de plasticos, el reciclaje es una especie de juego de suma cero,
en el que el que mas recicla gana. La portavoz Isabel Goyena comparte los siguientes datos
para mostrar el caso “ejemplar” de Espafia, que no es mas que un framing que deja de
lado muchos mas datos sobre la gestidn de residuos plasticos en el territorio: “En Espaiia
en los ultimos 10 aios se ha duplicado la cantidad de plastico reciclado” o “Espaia es lider
en reciclado de plasticos en Europa” (EsPlasticos, 2020). Estas declaraciones no son
motivo de celebracidén, ya que muestran el aumento de la demanda de envases y
oscurecen una serie de datos preocupantes sobre la contaminaciéon por plasticos en

Espana. A pesar de esto, el framing utilizado sirve para que la sociedad espainola se
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consuele pensando que Espafia esta haciendo avances reales en materia de desarrollo

sostenible.

Culpabilidad del consumidor como distraccion

Las declaraciones que EsPlasticos hace acerca de las basuras marinas en el video
subido a youtube son un claro indicio de quién es el responsable de la crisis de
contaminacién por plasticos para el sector: el consumidor. Al dejar fuera el rol de la
industria en la contaminacién del medio ambiente, esta queda impune y reafirma su
resignacion ante la actitud irresponsable del consumidor: “Es inaceptable que después de
usar un recurso, tiremos su residuo al mar. [...] El problema no es el material, es su residuo
mal gestionado, ya que a nivel mundial el 80% de las basuras marinas proviene de tierra.”
Esta ultima frase intenta persuadir al consumidor, pero no aporta nada al argumento que
sostienen y sirve como distraccion. Segun EsPlasticos, esto se debe a que no se depositan
“los residuos en el lugar adecuado” y la solucién que proponen es que la administraciéon
facilite mas puntos de recogida, que la industria lleve a cabo programas que eviten la fuga
de plasticos al medio ambiente, y que el ciudadano tire sus residuos en el lugar adecuado
segun el video “Basuras Marinas” (EsPlasticos, 2020). El video asegura que es posible
acabar con las basuras marinas, cosa que contradice lo que dicen los cientificos, ya que
este tipo de contaminacién estd generando problemas hasta en el sistema de

reproduccion de microorganismos.
Ademas, al consumidor se le trata de ignorante o maleducado:

e “los plasticos casi nunca se asocian con la sostenibilidad, porque normalmente nos
falta tener en cuenta la visién global, es decir el ciclo de vida completo de un
producto” [...] “El pensamiento de ciclo de vida completo es un pensamiento
inteligente” [video “Pensamiento de Ciclo de Vida Completo” producido por
PlasticsEurope (EsPldasticos, 2020)]

Primero se acusa al consumidor de tener prejuicios contra el plastico por su propia
ignorancia del “ciclo de vida completo”. Para enfatizar su relevancia, el video termina su
mensaje diciendo que pensar a través del ciclo de vida de un producto es un “pensamiento
inteligente”. Por lo tanto, todo aquel que tiene una visién negativa de los plasticos, es

alguien “corto de miras” que carece de inteligencia.
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e “sustituir un material por otro para luego seguir arrojando los residuos al medio
ambiente no puede dejarnos con la conciencia tranquila. Tenemos que consumir
adecuadamente materiales que no agraven el cambio climdtico, concienciar a la
poblacidn, mejorar el reciclaje y en resumen hacer un consumo responsable
porque planeta Tierra solamente hay uno y tenemos que cuidarlo.” [video “Nos
Han Mentido Sobre Los Plasticos” (EsPlasticos, 2020)]

En este video, EsPlasticos responsabiliza del cambio climatico al consumidor al usar la
primera persona del plural en la forma imperativa: “tenemos que consumir”, “tenemos
gue cuidarlo” (EsPlasticos, 2020). Esta manera de dirigirse es paternalista, y trata de dar
una leccion al consumidor para que, en definitiva, sea mas civico o educado. Ademas, la
frase que pone en el punto de mira al consumidor por su actitud irresponsable y que
intenta apelar a su moral es el uso de las palabras: “no puede dejarnos con la conciencia
tranquila” (EsPlasticos, 2020). Esta frase también es paternalista e intenta educar al
consumidor para que se dé cuenta de que lo que hace esta mal o va en contra de los

principios éticos.

e “Loprimero que tenemos que hacer es entenderlo bien, y la basura marina el 80%
viene de la tierra. Por tanto, lo primero que tenemos que hacer es cerrar el grifo
en tierra y convencer al ciudadano de que tenga un comportamiento civico” -
Ignacio Marco (antiguo DG Plastics Europe Iberia) (EsPlasticos, 2020)

El mensaje dado por el ex portavoz de EsPlasticos y antiguo DG de Plastics Europe otra vez
pretende mostrar al ciudadano como el causante de que la basura acabe en el océano. Es
decir que, segun sus palabras, los ciudadanos estarian tirando 8 toneladas de plasticos al
mar cada afno, creando una crisis de escala global. Recalca que los que culpan a la industria
del pldstico por contaminar “no lo entienden bien”, lo que en otras palabras viene a decir
que todas estas personas son unas ignorantes y rapidamente da un porcentaje para que
parezca un argumento de peso. Por si fuera poco, acaba su discurso poniendo de
manifiesto la necesidad de tener ciudadanos civicos y que se comporten, para acabar con

la basura que “viene de la tierra” (EsPldasticos, 2020).

e “e| problema que representan los residuos plasticos abandonados”, “evitar que

ese residuo abandonado al final lo deje alguien que no esta concienciado”, para
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gue no ocurra la “mala gestiéon de un residuo que acabe donde no tiene que
acabar” — José Antonio Costa, DG AIMPLAS (EsPlasticos, 2020)
Este portavoz nuevamente hace entender que los plasticos acaban en el medio ambiente
porgue son “abandonados” por “alguien que no esta concienciado” o que no ha recibido

educacién acerca del dafio ambiental que hacen los plasticos liberados en la naturaleza.

Trasladar la responsabilidad al consumidor ha sido la tactica de comunicacion utilizada
por el sector del plastico o por las corporaciones que comercializan envases de un solo
uso, esta permite guardar “silencio sobre el papel de la industria y la necesidad de

reformar su ineficaz sistema de reciclaje” (Changing Markets Foundation 2021, p.10).

Victimismo corporativo

El video de “Basuras Marinas” mencionado anteriormente alega que no se debe
culpar a los plasticos, ya que “nos hacen la vida mas segura, higiénica y confortable y no
tenemos por qué renunciar a ello”, a pesar de que muchos consumidores estén dispuestos
a cambiar sus habitos para ayudar a proteger el medio ambiente (video “Basuras Marinas”
EsPlasticos, 2020). Esta forma de pedir al publico que se eduque para no juzgar de mala
manera al plastico denota cierto victimismo, que se vera reforzado en los siguientes

mensajes expuestos en este apartado.

En el mismo video, se apela al consumidor a que celebre la existencia del plastico:
“Aprovechémoslo como un recurso y como un aliado para cuidar del planeta. Conseguir
unos mares y océanos limpios es cosa de todos. #NoCulpesAlPlastico” (EsPlasticos, 2020).
Siguiendo lo expuesto anteriormente, este video muestra a la industria como victima de
la ignorancia y del comportamiento reprochable de ciertos individuos. Este tipo de
framing queda mas claro en el video “Nos Han Mentido Sobre Los Plasticos”, la publicacién
en el canal oficial de youtube de EsPlasticos que mas visualizaciones e interacciones tiene
con diferencia: unas 64.195 visualizaciones y que ronda los 100 comentarios (EsPlasticos,
2020). El titulo del video da a entender que la poblacién ha sido manipulada para tener
una opinidon negativa de los plasticos, diciendo que existen “#MasMitosQuePlasticos”. Por
el contrario, es dificil que puedan haber mas mitos que plasticos si el pronéstico para el

2050 es que hayan mas plasticos que peces en el mar.
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Otro ejemplo mas explicito es el texto que se puede encontrar en la pagina web
del Plastic Museum es el siguiente:

El plastico no es el problema: El plastico no es el enemigo. Se han demonizado los plasticos,

especialmente los envases, vemos fotos de lugares llenos de residuos, pero quienes

utilizamos esos envases, los plasticos, somos las personas. [...] Todos somos parte del
problema. Todos somos parte de la solucion. (ThePlasticMuseum, 2021)

En este mensaje directamente se culpabiliza a la sociedad en general, ya que somos las
personas “quienes utilizamos esos envases”. De modo que la demonizacidon de los
pldsticos no es mas que un reflejo de lo mala que es nuestra sociedad, exculpando de toda
culpa a quienes comercializan este tipo de materiales y sus residuos en el comercio

internacional.

Oportunismo

Usar temas de actualidad para poner de relieve la importancia del sector y del
material crea un mayor compromiso o engagement con la sociedad. La crisis sanitaria
generada por el COVID-19 le ha dado un nuevo rol al plastico y ha aumentado los plasticos
de un solo uso para evitar las infecciones: mascarillas, guantes, geles hidroalcohdlicos
portatiles, etc. La pandemia ha permitido que la industria del plastico en Espafia gane
tiempo para “demorar la implementacion de la Estrategia Espanola de Economia Circular
(EEEC)” y para presionar al Gobierno por la nueva Ley de Residuos y Suelos Contaminados
(Changing Markets Foundation 2021, p.10). La plataforma EsPlasticos exigié un “didlogo
fluido” con el Gobierno, para lo que Isabel Goyena recordé la contribucién de los plasticos
en la lucha contra el COVID y la necesidad de que el flujo de este material se incremente

para mantener a la poblacion a salvo (Changing Markets Foundation 2021, p.10).

El oportunismo también puede verse como una tdctica de marketing para lograr
alcanzar a nuevos publicos. Ejemplos de framing que han hecho que se normalice el uso
desproporcionado de plastico de un solo uso durante la pandemia los podemos encontrar

”», u

en el video publicado en diciembre de 2020 “EsPlasticos te desea unas felices fiestas”: “el
2020 nos ha demostrado que #somosplasticos”, “que somos moldeables y nos podemos
adaptar”, “un ano de moldear nuestras rutinas y adaptar nuestra manera de vivir”
(EsPlasticos, 2020). Utilizando palabras que den a entender que los humanos, al igual que

los plasticos, son “moldeables” y que se adaptan a las necesidades del momento acerca
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al publico a las caracteristicas de este material tan esencial y tan similar a nosotros en
tiempos de crisis. Por lo tanto, el oportunismo puede utilizarse para demorar la
legislacidn, pero también para conseguir mas visibilidad en las redes sociales y en los

medios.

El framing utilizado por la plataforma EsPlasticos refuerza la dependencia al
pldstico, la idea de que el reciclaje es un circulo cerrado y la Unica solucién al problema de
contaminacién. Ademas, también se usa de manera manipuladora para culpabilizar y
menospreciar al consumidor. Esto sirve como distracciéon para que el consumidor no
apunte con el dedo a la industria del plastico. Por ultimo, el victimismo corporativo
aparece como si el sector fuese victima de una conspiracién, culpable de danar su

reputacion infundadamente.

7.4. Métodos de Greenwashing
A continuacion, se identificaran las tacticas de Greenwashing empleadas por

EsPlasticos a través del andlisis de académicos (anexo 5 y anexo 6) y de consultoras de

responsabilidad social corporativa (anexo 3).

° Desconexidn entre el medio y el fin

Como hemos mencionado previamente, EsPlasticos estd formada por los
representantes de la industria plastica en Espafa. Entre las organizaciones que la
componen se encuentran ANAIP, Cicloplast, Plastics Europe lberia y AIMPLAS. Los
intereses de este tipo de asociaciones y su dimensién de negocio van en contra de lo que
supuestamente defiende EsPlasticos, que es el apoyo a una economia circular y a la

sostenibilidad (incluyendo la ambiental).

En el Estado de la Cuestidon se ha expuesto como la creacidn de estos polimeros es
contaminante de principio a fin, caracteriza una cultura extractivista basada en energias
fosiles y modos de consumo insostenibles. Por lo tanto, decir que una parte de los
plasticos esta dedicada a la sostenibilidad, mientras la otra parte esta creando una crisis

ambiental global, es hacer greenwashing. Prueba de ello es que las asociaciones de Ila
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plataforma han votado en contra de iniciativas de economia circular para defender su
negocio, como es el ejemplo de Cicloplast. Su presidente, Marcelo Miranda Renau,
también participa como consejero en el Consejo de Administracion de Ecoembes. Para
mantener los envases de un solo uso, Ecoembes (para asi retener el monopolio sobre la
responsabilidad ampliada del productor) y Cicloplast votaron en contra de la implantacidn
del Sistema de Depdsito, Devolucion y Retorno (SDDR) en Espafia, a pesar de que esta sea
una alternativa con un menor impacto ambiental que nuestra actual forma de consumo
(Changing Markets Foundation 2021, p.19). Por lo tanto, que estas organizaciones se
dediquen a apoyar la transformacién del plastico de manera “sostenible” y al mismo
tiempo hagan lobby en contra de medidas y soluciones para atajar la crisis de plasticos es
contradictorio. Esta mera tactica de greenwashing se corresponde a lo que la Fundacion
Changing Markets identifica como “descarrilar” dentro de la triada “demorar, distraer y
hacer descarrilar la legislacion”, acciones que suelen hacer corporaciones que sacan
beneficio del reciclaje o de la comercializacidn del plastico (Changing Markets Foundation

2021, p.10).

) Revelacion/ Divulgacion selectiva

En la pagina de inicio también se pone de relieve que los plasticos proporcionan
“salud y seguridad”. Para demostrar esto, se utiliza un frame basado en que la
comercializacion de plasticos cumple con los requisitos de control mas exigentes “a nivel

|II

internacional, europeo y nacional”. Utilizando este marco, EsPlasticos estd dejando fuera
multiples informaciones que demuestran que los plasticos son peligrosos para la salud y
gue se han revisado en el Estado de la Cuestién. De este modo, la plataforma sélo muestra

la parte del problema que quiere mostrar, para responder a las inquietudes del publico.

En su informe, EsPlasticos recuerda que “es importante destacar que sélo entre el
4y el 6% del consumo de petroleo y gas en Europa se destina a la produccion de plasticos”
(EsPlasticos, 2021). Esta informacion sirve para intentar hacer pensar al publico que, al fin
y al cabo, la mayoria de los GElI no provienen de la transformacién del plastico. Sin

£ u
[

embargo, aqui “olvidan” mencionar la causa principal de preocupacién de la crisis por

plasticos, que es la facil liberacidn de particulas téxicas en el ambiente (EsPlasticos, 2021).

31



° Apoyos vy asociaciones a ONGs colaboradoras

Para alegar que EsPlasticos protege la vida submarina ante la crisis de la
contaminacién por plasticos, la asociacion se ha unido junto con otras empresas del sector
a iniciativas como “Marine Litter Solutions”, “Waste Free Oceans” o “Operation Clean
Sweep” para lavar su imagen y parecer que estan haciendo algo por el medio ambiente
(EsPlasticos, 2021). Estas campafias promueven la recogida de plasticos del océano para

gue sean reciclados, pero deja fuera el problema del suministro de plastico.

° Narrativa o discurso engafioso

Las palabras espolvoreadas por la pagina de inicio de la web oficial también
muestran la intencion de manipular o engaiar al publico a través de palabras de la
transicion energética: sostenibilidad, cambio climatico, ciclo de vida, CO2, medio
ambiente... Todas ellas hacen parte de un esfuerzo de framing, con palabras que
normalmente chocaria ver junto a “plasticos”. De hecho, en el apartado que expone
brevemente la relacidén entre “plasticos y sostenibilidad”, de los cuatro conceptos que
aparecen, solo se asocia la palabra “plastico” a “basuras marinas” y “cambio climatico”;
es decir, los dos conceptos con connotacidn negativa, dejando fuera “economia circula” y

“salud y seguridad”.

En el video y test en linea de “Pon tu Sostenibilidad a Prueba”, EsPlasticos educa
sobre la economia circular y cita que es necesario “repensar el modelo de consumo actual
de usar y tirar” (EsPlasticos, 2021). Es irénico que un lobby de plasticos cuestione al
sistema consumista actual, por lo que se puede entrever que la intenciéon que hay detrds
es repetir una especie de mantra de la sostenibilidad - sin realmente aplicar su sentido
real — para conseguir que el publico relacione estos conceptos con el plastico. Las palabras
“reducir, reutilizar y reciclar” son un tipo de buzzwords o palabras de moda que hacen
alusion al cuidado del medio ambiente. Estos mensajes han sido destacados en el Plastic
Museum por ejemplo, proyecto patrocinado por empresas del sector de los plasticos en

Espafia (independientemente de EsPlasticos):
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plense que el consum C0525 2 fo basura que se han convertido en 105
fe hace (o> podTames usars basureres del planetas
— . )
(ThePlasticMuseum,
2021)

Estos mensajes muestran una reflexion sobre el actual status-quo: sociedad consumista
con necesidad ficticias, cultura materialista de usar y tirar, sistemas de soporte de vida
contaminados. Encontrar todas estas criticas en un museo que alaba el uso del plastico es
completamente contradictorio y muestra una narrativa engafiosa. En cuanto a “la regla
de las 3Rs —Reducir, Reutilizar y Reciclar”, el museo de EsPlasticos hace referencia a la
organizacidn ecologista mas famosa para explicar de dénde proviene este concepto, ya
gue “tiene su origen en una propuesta de la organizacidén no gubernamental Greenpeace”
(ThePlasticMuseum, 2021). Al mencionar y utilizar conceptos creados por el grupo
ecologista, parece como si Greenpeace estuviese legitimando y apoyando también la

apologia del uso del plastico.

Para que el publico entienda el compromiso de EsPlasticos con el medio ambiente, la
estrategia de comunicacidon en twitter de la plataforma se basa en celebrar los dias
internacionales propuestos por la ONU para obtener visibilidad en las redes sociales y que

se les asocie con iniciativas que cuidan el medio ambiente.

- el Diade laTierra: usando el slogan “No hay Planeta B” del movimiento Fridays for

Future y escribiendo “Un gesto tan simple como reciclar tus envases domésticos
en el contenedor amarillo es clave para cuidar de la Tierra” (EsPlasticos, 2021).

- La Hora del Planeta: compartiendo un enlace del evento de WWF para “conectar

con la naturaleza” (EsPlasticos, 2021).

- Dia de los Derechos del Consumidor: como ya se ha mencionado previamente, el

Dia de los Derechos del Consumidor de 2021 estaba dedicado a la lucha contra la
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contaminacién por plasticos. Con lo que EsPlasticos respondié que el sector
trabaja para “ofrecer informacion util al #consumidor sobre la #sostenibilidad de

los envases” (EsPlasticos, 2021).

Otra tactica es utilizar los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) establecidos por la
ONU para subrayar que el sector de los plasticos es un “actor clave” para alcanzar nueve
de los objetivos propuestos: “energia asequible y no contaminante” (ODS numero 7),
“ciudades y comunidades sostenibles” (ODS numero 11); “produccion y consumo
responsables” (ODS numero 12); “accidn por el clima” (ODS numero 13); y “vida
submarina” (ODS numero 14) (EsPlasticos, 2021). Esta manera de utilizar los ODS denota
cierto cinismo por parte de la plataforma o una estrategia de comunicacién muy mal
aconsejada. Teniendo en cuenta lo negativo que es el plastico para el medio ambiente,
suena disparatado oir decir que “estos materiales son grandes aliados contra el cambio
climatico y ejercen un liderazgo en la transicion ecolégica de nuestro pais” o que “ayudan
a alcanzar gran parte de los ODS” (EsPlasticos, 2021). Al usar repetidamente vocabulario
empleado tradicionalmente por la ONU junto con las imagenes asignadas a cada objetivo
es una forma de greenwashing que utiliza imagenes y narrativas engafiosas. Lo mismo
ocurre al citar conceptos ideados por grupos ecologistas de renombre como Greenpeace
en sus mensajes (ThePlasticMuseum, 2021). Esta tactica de comunicacion ambiental
permite que organizaciones que no son respetuosas con el medio ambiente se hagan
pasar por “sostenibles”. El peligro que tiene utilizar la comunicacién ambiental para
vender un discurso engafioso es que al final parte de la esfera publica acaba por adherirse
a él. Actores de la esfera publica como ciudadanos y grupos comunitarios, medios de
comunicacion y cargos publicos pueden quedar enredados en este esfuerzo, lo que mas
tarde se ve reflejado en su comportamiento hacia el medio ambiente (ANEXO 2) (Cox

2013, p.21).

. Imagenes visuales engariosas
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En la pagina de inicio de la web, se presenta un barrido de imagenes con una paleta
de colores que se asocian al planeta Tierra: verde y azul. Colores que también comparte
el logo de la organizacién. Sin embargo, las imagenes que se muestran contienen todas
inventos que actualmente se fabrican con plastico: cultivos hidropdnicos, césped artificial,
una tabla de surf sumergida bajo el agua, tuberias, un puesto de recarga de coches
eléctricos, el cielo de un aeropuerto, etc. (ANEXO 7) La eleccidon de estos colores e
imagenes que simbolizan la naturaleza tienen una clara intencidon para que el publico
desasocie al plastico de la actividad humana nociva, de la contaminacién o del

materialismo.

) Informacidn inverificable o “cheap talk”

El video “Pensamiento de Ciclo de Vida Completo” producido por Plastics Europe
y subido al canal oficial de youtube de EsPlasticos, explica como el plastico promueve la
sostenibilidad y la economia circular (EsPlasticos, 2020). En este video se utilizan una serie
de marcos que dejan entender que el plastico “puede” ser sostenible. Por ejemplo, se
explica que “se estan estudiando” nuevos materiales con los que hacer plastico a partir
de CO2, residuos plasticos o “materias primas renovables”. El que se “esté estudiando”
no significa que en la actualidad los plasticos puestos en circulacién sean materiales

sostenibles.

Para poner en valor el ciclo de vida de los polimeros y el reciclaje, el video menciona que
el “plastico se puede recuperar” (EsPlasticos, 2020). A través de la animacién utilizada y
de estas palabras, se da a entender que la transformacion del pldstico es un circulo
cerrado, pues “nada se pierde” gracias al reciclaje quimico, mecdanico y a la recuperacién
de energia®. Esta informacion no se basa en datos, ya que como se ha mencionado
previamente en el capitulo “En Espafia” de este estudio, es imposible tratar todo el
plastico producido a nivel nacional, por lo tanto, imposible de gestionar localmente. La
consecuencia directa de que no se consiga reciclar dentro del territorio, es que se acabe

exportando basura plastica — convertida en mercancia - a paises que no tienen los medios

8 Quema de plasticos para producir energia
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ni la infraestructura necesaria para tratar estos residuos (Zero Waste Europe, 2021). Por
lo tanto, lo que dice la portavoz Isabel Goyena: “podemos vivir en un mundo donde el
plastico se recicla perfectamente” (EsPlasticos, 2020), no es mas que “cheap talk” o

“palabreria barata”.

En cuanto a informacion inverificable, la pagina de inicio de la web oficial alega
qgue el plastico promueve la economia circular ya que segun van pasando los afios, los
productos pldsticos puestos en venta cada vez tienen un mayor porcentaje de material
reciclado. Después de dar esta informacidn, no se proporcionan cifras reales del nimero
de productos con material reciclado puestos a disposicidn ni se hace referencia a la fuente
de esta informacién, y es que esto es practicamente imposible de calcular en una

economia de libre mercado.

° Comparaciones incompletas

En su pagina de inicio, EsPlasticos argumenta como el plastico contribuye a mitigar
el cambio climatico por ser un material mas ligero y que ahorra mas recursos que las
alternativas. Ya sea en la pagina web o en los videos de youtube, la asociaciéon siempre
compara el plastico a “las alternativas”, dejando sin especificar cuadles son y dando un
contexto demasiado general como para poder compararlas. En sus comparaciones,
EsPlasticos utiliza un marco sesgado e incompleto.

Otro caso de comparaciones incompletas en la pagina de inicio se puede encontrar en el
apartado de basuras marinas, donde se indica que no se puede sustituir “un material (y
su basura) por otro que flote menos. [...] Sustituir los pldsticos implica aceptar que
seguiremos arrojando basura al mar, pero de otro material que, ademas, producird mas
emisiones y, en muchos casos, tardara lo mismo o mas en degradarse” (EsPlasticos, 2021).
Parece ser que el problema medioambiental del plastico es que “flota” y que por lo tanto
se ve, mientras que las alternativas son mas sigilosas y se esconden en el fondo del mar.
A parte de que no se entiende de qué material estd hablando, también parece ingenuo
pensar que el problema del plastico comparado a otros materiales es que no se hunde. Si
todo el plastico flotase no se podria encontrar una bolsa de plastico en la fosa de las

Marianas (Gibbens, 2019).
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Otro ejemplo se da en el video “Pensamiento de Ciclo de Vida Completo”
producido por PlasticsEurope, donde la narradora generaliza para quitarle importancia a
las repercusiones contaminantes del plastico diciendo: “No nos engafiemos, todos los
materiales consumen recursos y tienen un impacto en el medio ambiente, y los plasticos
no son diferentes” (EsPlasticos, 2020). Puesto de otro modo, dentro de los males
existentes, el plastico es el mejor mal. Esta comparacidn es incompleta pues no especifica

con qué material estd comparando a los plasticos.

° Superioridad implicita

En la pagina de inicio de la web, aparece la siguiente informacién puesta a
disposicion por la plataforma, asegurando que los pldsticos son “la mejor alternativa
contra el cambio climatico” o que los plasticos “son los materiales que se someten a mas
controles de seguridad de todo el mundo”, proporcionando esta informacidn sin datos y
poniendo de relieve que son superiores a cualquier otro tipo de producto sin explicar

cémo.

La tactica de superioridad implicita también puede considerarse una falacia. Mas ejemplos
se encuentran en el video “Los plasticos, clave para alcanzar los ODS”, producido por
EsPlasticos y que subraya que “el sector de los plasticos es un gran aliado en la lucha
contra el cambio climdtico porque permite dar respuesta a los grandes retos
medioambientales” (EsPlasticos, 2021). Esta afirmacion es directamente una mentira que
pone al sector como un actor clave y necesario para lograr los objetivos de sostenibilidad

deseados, comparado a otro tipo de industrias.

° Greenwash Noise o Ruido de Lavado Verde

En el informe de Business for Social Responsibility, se identifican cuatro tipos de
comunicacion ambiental (ANEXO 3) (Horiuchi. et al 2009, p.4). En el caso de EsPlasticos,
el tipo de comunicacidon que mas se le corresponde es el que se denomina greenwash
noise y que se explica: “En los casos en los que una empresa dice "somos verdes", pero no

tiene mucho que respalde esta afirmacidn, estos mensajes no son convincentes para los
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consumidores” (Horiuchi. et al 2009, p.4). En el caso de una plataforma que se dedica a
promover el uso del plastico de un solo uso, es dificil crear una buena reputacion a base
de “comunicaciones ambientales eficaces”, ya que solo con la actividad que lleva a cabo y
con su esfuerzo en aparentar ser responsable con el medio ambiente, se puede decir que
EsPlasticos hace greenwashing activamente. Se ha demostrado que cuanta mdas presién
hay por riesgo a que se endurezca la legislacion medioambiental, mdas organizaciones
recurren al greenwashing, especialmente las grandes corporaciones (Lyon &
Montgomery, 2015) (p.235). Teniendo en cuenta el contexto actual, esto se aplica al
incremento de estrategias de lavado verde de la plataforma de los plasticos en los ultimos
meses, siendo el mds “vistoso” el Plastic Museum. Con una mayor presion por parte de
grupos ecologistas se puede reducir la probabilidad de que una organizacion utilice el
lavado verde para que el publico no termine por adoptar frames malintencionados (Lyon

& Montgomery, 2015) (p.235).

Los métodos de greenwashing utilizados por EsPlasticos han revelado ser
multiples. La plataforma no utiliza los mismos métodos con la misma frecuencia, pero
tiene una clara predileccidn por las narrativas engafiosas, pues esta entre las tacticas mas
utilizadas. Hay que destacar que las narrativas estan estrechamente ligadas a las imagenes
enganosas, por lo que también se hace un gran uso de estas. A parte, en los discursos se
juega con las comparaciones incompletas, la informacion inverificable y divulgacién
selectiva para intentar manipular los datos ya que se usan de manera sesgada. Las
incoherencias entre el mensaje y la actividad de la plataforma ponen de manifiesto una
gran desconexion entre el medio y el fin. En menor medida, EsPlasticos utiliza la
superioridad implicita y las asociaciones a ONGs colaboradoras para lavar su imagen y

hiperbolizar el rol del plastico en la lucha contra la contaminacién y el cambio climatico.
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8. CONCLUSION

Al hablar de “basura marina”, como bien indica la pagina de inicio de la web de
EsPlasticos: “La solucidn no puede pasar por invisibilizar el problema”. El problema de la
contaminacién por plasticos no es Unicamente uno estético, de repulsion ante la basura
gue se acumula en el ambiente; es un reto global que va a haber que combatir por aire,

tierra y mar para salvaguardar nuestros ecosistemas y nuestra propia salud.

En este estudio se ha demostrado que la crisis de los plasticos en Espana no es un
sintoma de la falta de concienciacidn de los ciudadanos, sino mas bien un esfuerzo directo
del sector involucrado en este tipo de contaminacién para “demorar, distraer y
descarrilar” soluciones que realmente atajen este gran reto medioambiental (Changing
Markets Foundation 2021, p.10). Intentar disociar el plastico de una imagen
contaminante a través de la comunicacién y de las relaciones publicas sélo puede
corresponderse a una comunicacién ambiental engafiosa. A la hora de evaluar el tipo de
greenwashing que la plataforma EsPlasticos lleva a cabo, no cabe duda de que la ecologia
no estd en el centro de sus preocupaciones. El interés detrds de esta tactica de
comunicacion deshonesta es valorizar el propio producto olvidando la parte mas esencial
gue es mostrar y educar sobre la importancia de la naturaleza. EsPlasticos muestra una
visién antropocéntrica del medio ambiente, fallando en su misién educativa sobre “los
beneficios” del plastico. Sin embargo, se puede debatir el hecho de si la plataforma logra
hacer una comunicacion efectiva. Segun datos proporcionados por el Plastic Museum, el
“96% de los espafioles opina que las medidas mas eficaces para combatir las basuras
abandonadas son las campafias de educacién y concienciacion ademas de aumentar el
numero de contenedores y su frecuencia de recogida” (ThePlasticMuseum, 2021). A pesar
de no citar la fuente de este estudio, de ser verdad, ese 96% de espafioles habria adoptado
el framing que la industria del plastico anhela. En ese caso, la comunicacién ambiental de
EsPlasticos pasaria de ser “ruide de lavado verde” a greenwash no corroborado®, como se

puede apreciar en el anexo 3 (Horiuchi. et al 2009, p.4).

La solucidn a la contaminacidn por plasticos no reside en la ultima etapa del ciclo de
vida del producto, es decir cuando este se convierte en residuo. El proceso completo de

transformacién de polimeros pldsticos es contaminante, por lo tanto, la solucién que el

9 Traduccidn propia de “unsubstantiated”
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sector intenta avanzar, es decir el reciclaje, no es la respuesta. El plastico es “uno de los
residuos mas dificiles de reciclar” y teniendo en cuenta la cantidad que se produce al afio,
no es viable sugerir que se pueda gestionar realisticamente (Zero Emissions Objective,
2020). Hans Christian Eberl responsable de politicas, economia circular y sistemas bio-
basados de la Comisiéon Europea, sefiala que el reto actual del reciclaje no es uno de
recursos, sino uno de cambio climatico, contaminacién y emisiones de CO2 (Euractiv,
2020). Por lo que ofrecer “Unicamente nuevas tecnologias o soluciones de reciclaje no nos

permitird solucionar ninguno de estos problemas” (Euractiv, 2020).

En principio, la mision de EsPlasticos es ensefiar “cdmo estos materiales pueden ayudar a
implantar la economia circular y a mitigar el cambio climatico” (EsPlasticos, 2020). A través
del andlisis de este estudio, queda un poco mas explicito el propdsito de la asociacién, que
es asegurar que suficiente plastico llegue a las plantas de reciclaje para lucrarse, a pesar
de que Espafia no tenga la capacidad de reciclar la totalidad de los envases que se

convierten en residuo dentro del territorio.

Los resultados de este estudio determinan que la plataforma sigue métodos discursivos y
visuales de greenwashing. Estas précticas son reforzadas por las acciones de relaciones
publicas llevadas a cabo como parte de su agenda para conseguir influenciar las
percepciones y el comportamiento de los diversos actores de la esfera publica. El framing
empleado se enfoca en maneras de delegar la culpa al consumidor, al mismo tiempo que

alaba el material y la industria que este ha generado.
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10. ANEXO

ANEXO 1: Calculo y previsidon de las emisiones en la produccion de polimeros
plasticos

FIGURA 1
Emisiones plasticas anuales hasta 2050
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Fuente: CIEL

Origen: (Center for International Environmental Law, 2019)

ANEXO 2: Naturaleza, comunicacion y la esfera publica

Mature/Environment

{Mediates perceptions of ...) (Mediates behavior toward ...}

Communication «———— (Individuals engage others ———— Public Sphere(s)
discursively about ...}

Origen: (Cox 2013, p.21)



ANEXO 3: Tipos de Greenwash

- - - e s e L e e S R

Value to the Environment

Effectiveness of Communications

Origen: (Horiuchi. et al 2009, p.4)




ANEXO 4: Canales de comunicacion que pueden verse afectados por

greenwashing

Origen: (Horiuchi. et al 2009, p.8)



ANEXO 5: Variedades de Greenwash

Técnica

Definicion

Ejemplos

Revelacién/
Divulgacion selectiva

Declaraciones y politicas
verdes vacias

Certificaciones y etiquetas
dudosas

Apoyos y asociaciones a
ONGs colaboradoras

Programas voluntarios
publicos ineficaces

Narrativa o discurso
engafioso

Imagenes visuales engafiosas

Divulgar selectivamente los
atributos positivos
manteniendo los atributos
negativos relacionados fuera
de la vista del publico

Las empresas hacen
promesas/compromisos que no
cumplen

Certificaciones y etiquetas
tipicamente gestionadas por
terceros que pueden ser
engafiosas

Las organizaciones sin animo
de lucro se asocian con la
empresa para dar legitimidad a
sus esfuerzos

Los programas voluntarios
patrocinados por el gobierno
pueden conducir a pocas o
ninguna mejora real

La retérica verde indica un
enfoque “mas estudiado” /
planeado por una empresa

Las imagenes y los logotipos
verdes indican un enfoque
“mas estudiado” / planeado
por una empresa

Una firma revela sus GEl para
parecer “transparente”, pero
no reduce su huella de carbono

Una firma hace promesas
medioambientales para
impresionar a los
consumidores e inversores que
finalmente no cumplen

Etiquetas de produccién propia
y etiquetas de terceros poco
establecidos que hacen que la
empresa parezca mas ecoldgica
de lo que es

Firmas recurren a ONGs bien
consideradas (ej., Greenpeace)
para legitimar sus lineas de
productos ecoldgicos

Las empresas que se adhirieron
tarde al programa Climate
Leaders de la EPA no redujeron
realmente sus emisiones de
carbono

La campafia "mas alla del
petréleo"” de BP que hace
hincapié en sus inversiones en
energia solar

Firmas que utilizan animales y
otros simbolos relacionados
con la naturaleza como iconos
para parecer sostenibles

Origen: Adaptado de E. Jones (2019, p.734). [traduccidn propial



ANEXO 6: Mecanismos de conductas engafosas o confusas

Constructo

Definicion

Referencias

Ejemplos

Desconexioén

Desconexién entre

el medioy el fin

Gestién simbdlica

Efecto halo

Lobbying “Astroturf®”

Pooling

Desconexién entre las
estructurasy las
actividades de una
organizacién

Desconexidn entre las
acciones y los objetivos
de una organizacién

Desconexién entre las
promesas y las acciones

Incapacidad para
evaluar los atributos
individuales aparte de
una impresion general

Financiacion encubierta
de una "organizacion
fachada" que puede
presentar un
argumento de forma
mas creible que el
financiador

Realizar la misma
accién costosa que un
individuo mas capaz
con el fin de parecer
idéntico

Meyer y Rowan
(1977)

Bromley y Powell
(2012)

Westphal y Zajac
(1994); Ramus y
Montiel (2005)

Thorndike (1920);
Russo, Metcalfy
Stephens (2004)

Lyon y Maxwell
(2004)

Spence (1973);
Delmas y Montes-
Sancho (2010)

Departamentos de
seguridad y salud
ambiental ineficaces

Los biocombustibles
se adoptan para
reducir el
calentamiento
global, pero no estd
claro que ayuden

Las empresas
prometen ser
ecoldgicas, pero no
cumplen

El consumidor se
percata de que los
productos de una
empresa son
ecoldgicos, por lo
que también asume
que utilizan energias
renovables

"CARE for Michigan"
(financiado por
empresas de
servicios publicos!')
ejerce presién contra
las energias
renovables

Firmas que se
adhieren a
programas
voluntarios, pero no
cambian de
comportamiento

10 Astroturf: marca registrada de césped artificial. En el sentido figurado, se refiere a un falso “grassroot
movement” — o movimiento politico comunitario - ya que no sale del publico, sino que es un grupo social
organizado con fines politicos que tiene como fin hacer creer que lo que defienden refleja la opinién del
publico (para asi poder influenciar la opinién publica real y hacer que esta opta comparta sus

convicciones).

11 Servicios que gestionan el agua, la luz, la basura...



Divulgacion selectiva

Informacidn
inverificable
o “cheap talk”

Costosa falsificacion
del Estado

Comparaciones
incompletas

Superioridad implicita

Divulgar informacion
positiva y ocultar la
negativa

Declaracién verbal sin
nada que la respalde

gastar esfuerzos para
distraer la capacidad de
otros de verificar el
estado del mundo

comparacion parala
gue no se proporcionan
referencias adecuadas

Sugiere que un
producto es mejor que
otro sin explicar como

Lyon y Maxwell
(2011); Lyony
Montgomery (2013)

Farrell y Rabin (1996)

Lacker y Weinberg
(1989); Hamilton y
Ziberman (2006)

Shimp (1978)

Snyder (1989)

“Los secadores de
manos ayudan a
proteger el medio
ambiente. Salvan a
los arboles de ser
utilizados para
toallas de papel"

Firmas que
prometen volverse
mas sostenibles,
pero no cumplen

Etiquetas ecoldgicas
fraudulentas

"Acme es mas eficaz'

"Ningun otro
producto es mas
eficaz"

Origen: Adaptado de Thomas P. Lyon y A. Wren Montgomery (2015, p.227). [traduccion propia]

ANEXO 7: Imagenes extraidas de la pagina de inicio de la web de EsPlasticos

éle imaginas un MUNDO SN /;Za’ff‘wof?

Los plasticos son versatiles y ligeros, resistentes y seguros. Ningtin material combina estas

caracteristicas y gracias a ellos podemos vivir mds y mejor

Ademas, sonda mejor alternativa contra el cambio climatico. Si fuera posible sustituir todos los pldsticos del' mundo
por otro material, empleariamos casi cuatro veces mds materia prima, mds del doble de energia y generarjamos
casicel triple de emisiones pard los mismos productos durante su vida util. Sin plasticos retrocederiamos 100 afios

seria insostenible para nuestro planeta

\



dle imaginas un MUNIO SN /7%57‘2505?

Los pldsticos son versdtiles y ligeros, resistentes y seguros. Ningtn material combina estas
caracteristicas y gracias a ellos podemos vivir mds y mejor

Ademads, son la mejor alternativa contra el cambio climatico. Si fuera posible sustituir todos los pldsticos del mundo
por otro material, empleariamos casi cuatro veces mds materia prima, mas del doble de energia y generariamos
casi el triple de emisiones para los mismos productos durante su vida util. Sin plasticos retrocederiamos 100 arios y
seria insostenible para nuestro planeta

éle imaginas un MUNDO SN /7&257‘%05?

Los pldsticos son versdtiles y ligeros, resistentes y seguros. Ningin material combina estas
caracteristicas y gracias a ellos podemos vivir mds y mejor

Ademas, son la mejor alternativa contra el cambio climatico. Si fuera posible sustituir todos los pldsticos del mundo
por otro material, empleariamos casi cuatro veces mds materia prima, mds del doble de energia y generariamos
casi el triple de emisiones para los mismos productos durante su vida dtil. Sin plasticos retrocederiamos 100 afios y
seria insostenible para nuestro planeta
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