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RESUMEN

La utilizacion de discursos relativos a la sostenibilidad es una practica cada vez mas
recurrente por parte de las grandes empresas debido a la creciente preocupacion de los
consumidores por los efectos adversos sobre el medioambiente derivados de sus
actividades. En este contexto, no son pocas las empresas que han aprovechado la falta de
regulacion de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) para realizar afirmaciones
falsas sobre la sostenibilidad de sus productos o de sus practicas. Esto es lo que se conoce
como Greenwashing. Este fendmeno tiene importantes consecuencias negativas sobre los
consumidores, las empresas y sobre el medioambiente, y es por ello por lo que ha sido
objeto de estudio de manera reiterada. No obstante, a pesar de la relevancia del sector
alimentario, hasta la fecha han sido escasas las investigaciones realizadas sobre como las
empresas alimentarias introducen este tipo de practicas desleales en sus discursos sobre
sostenibilidad. En el presente trabajo se expondra en primer lugar el marco tedrico del
greenwashing, donde se recogera la literatura mas relevante respecto de los determinantes
del greenwashing, los distintos tipos, las consecuencias que se derivan, asi como la
regulacion actual (o mejor dicho falta de regulacién) y las previsiones de una regulacién
futura. En segundo lugar, se procedera a realizar un andlisis de los discursos sobre
sostenibilidad de 5 empresas alimentarias espafiolas internacionales, con el objetivo de
examinar la presencia de greenwashing en este sector asi como las practicas mas

utilizadas. Finalmente, se recogeran las conclusiones alcanzadas tras la investigacion.
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ABSTRACT

The use of sustainability discourses is an increasingly recurrent practice by large
companies due to the growing concern of consumers about the adverse effects of their
activities on the environment. In this context, many companies have taken advantage of
the lack of Corporate Social Responsibility (CSR) regulation to make false claims about
the sustainability of their products or practices. This is known as Greenwashing. This
phenomenon has significant negative consequences for consumers, companies and the
environment, which is why it has been repeatedly studied. However, despite the relevance
of the food sector, to date there has been little research on how food companies introduce
this type of unfair practices in their sustainability discourses. This paper will first present
the theoretical framework of greenwashing, including the most relevant literature on the
determinants of greenwashing, the different types of greenwashing, the consequences of
greenwashing, as well as the current regulation (or rather lack of regulation) and the
forecasts for future regulation. Secondly, an analysis of the sustainability discourses of 5
international Spanish food companies will be carried out, with the aim of identifying the
presence of greenwashing in this sector as well as the most used practices. Finally, the

conclusions reached after the research will be presented.
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1. Introduccién

El contexto actual, caracterizado por la voluntariedad y falta de regulacion de la
RSC, ha propiciado la creacion de una zona gris que ha sido aprovechada por las empresas
para difundir afirmaciones falsas sobre la sostenibilidad de sus productos o de sus
practicas con el objetivo de obtener una ventaja competitiva frente al resto de empresas

sin necesidad de incurrir en costes. (Gatti et al., 2019)

La utilizacion por parte de las empresas de este tipo de practicas desleales,
comunmente conocidas como greenwashing, ha tenido efectos negativos relevantes sobre
los consumidores, sobre las empresas y sobre la sociedad en general. (Yang et al., 2020)
Es por ello por lo que en los ultimos afios se ha escrito abundante literatura centrada en

cdémo las empresas realizan este tipo de practicas.

No obstante, respecto de las empresas alimentarias, a pesar de su relevancia y sus
efectos directos sobre la salud de las personas y sobre el medioambiente, es Ilamativa la
escasez de literatura o investigacion que se ha hecho respecto del greenwashing en este
sector, centrandose Unicamente en tres temas: la adopcion de précticas sostenibles por
parte de las unidades de produccién, el efecto de las empresas internacionales en la
sostenibilidad de la industria a través de sus politicas y el impacto de los programas de
certificacion, que contribuyen o bien a enverdecer la produccion o bien a la utilizacion de
greenwashing. Asi, los estudios publicados en este sector estan especialmente
relacionados con la sostenibilidad y la legitimidad, pero no se preocupan de manera

principal por la percepcion del cliente final. (Montero et al., 2021)

Precisamente en el ambito del sector alimentario el greenwashing supone un

verdadero problema, pues es muy frecuente que las empresas alimentarias utilicen
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discursos sobre sostenibilidad y buenas préacticas en su publicidad destinada a sus
consumidores y potenciales clientes, ocultando habitualmente los riesgos derivados de
sus actividades. De acuerdo con Pagan et al. (2020), el 98% de los productos que dicen

ser verdes tienen al menos un elemento caracterizado como greenwashing.

Debido a las implicaciones que se derivan de la utilizacion del greenwashing por
las empresas alimentarias, el objetivo de este trabajo de investigacion serd analizar los
discursos sobre sostenibilidad de las empresas espafolas internacionales de este sector
para examinar de qué formas esta presente dicho fendmeno, es decir, las practicas mas
utilizadas por parte de las empresas para atraer a consumidores. Para cumplir con el
objetivo, se ha optado por la técnica de analisis del discurso a través de un método

cualitativo.

El anélisis del discurso, como bien indica el propio nombre, hace referencia a la
disciplina que tiene por objeto de estudio el discurso, esto es, el uso de la lengua por parte
de determinados sujetos en determinadas situaciones. (Centro Virtual Cervantes) Esta
técnica de analisis puede realizarse a través del método cuantitativo o cualitativo,

atendiendo a los requerimientos propios de la investigacién. (Sayago, 2014)

En tanto que la finalidad de esta investigacion es examinar de qué maneras esta
presente el greenwashing en los discursos sobre sostenibilidad de las empresas
alimentarias espafiolas internacionales, el método cualitativo es el mas idoneo, pues busca
recolectar datos no cuantitativos (numéricos), sino mas bien referidos a comportamientos
0 acciones que las empresas realizan, por lo que se basa en un andlisis en profundidad de
pocas muestras méas que en un analisis donde prima la cantidad de muestras frente a la

profundidad del estudio de cada muestra. (Mayan, 2001)

Por consiguiente, se ha escogido una muestra significativa de 5 compafiias, que
sirve como representacion del conjunto de empresas alimentarias espafiolas
internacionales, al tratarse de las empresas mas relevantes del sector, lo que las posiciona

como las principales marcadoras de discursos en relacion a la sostenibilidad.

En cuanto a la estructura del trabajo, en primer lugar se expondra el marco teorico,

en el que se recoge la literatura mas relevante respecto al greenwashing a nivel general y
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concretamente en relacion a la industria alimentaria. En segundo lugar, tomando como
referencia la informacion presentada en el marco tedrico, se procedera a analizar los
discursos sobre sostenibilidad de las empresas alimentarias seleccionadas. Para realizar
dicho anélisis, se estableceran los criterios de seleccion de las compafiias asi como de las
fuentes, para después presentar los resultados obtenidos y las distintas discusiones que se
derivan a raiz de dichos resultados. Finalmente, se recogeran las conclusiones a las que

se ha llegado tras haber realizado la investigacion.

2. Estado de la cuestiéon y marco teérico del Greenwashing

La creciente demanda por parte de los consumidores de productos sostenibles y
su disposicion a pagar un precio mas elevado por ellos ha impulsado a las empresas a
desarrollar estrategias de marketing para promocionar su responsabilidad social y asi
conseguir una buena imagen corporativa. Sin embargo, la voluntariedad y la falta de
regulacion de la responsabilidad social corporativa (RSC) han propiciado la aparicion de
una zona gris que ha sido aprovechada por las empresas para realizar afirmaciones falsas
respecto de la sostenibilidad de sus productos o las précticas que llevan a cabo. Este

fendmeno es lo que se conoce como Greenwashing o Lavado Verde. (Gatti et al., 2019)

2.1 Definicion y determinantes del Greenwashing

Al igual que ocurre con el concepto de RSC, no existe una Unica definicion del
término greenwashing. Aln asi, la mayoria de autores coincide en que el greenwashing
se basa en dos comportamientos simultaneos: la exposicion de informacion positiva en
relacion al desempefio ambiental de las empresas y la no divulgacion de informacién
negativa. (De Freitas et al., 2020) Una definicion bastante empleada es la propuesta por
Parguel et al. (2011): “the act of misleading consumers regarding the environmental
practices of a company or the environmental benefits of a product or service”. (Yang et
al. 2020, p. 1487) Otros autores argumentan que el concepto de greenwashing deberia ser
entendido de una manera mucho méas amplia, incluyendo también actitudes por parte de
las empresas no intencionales, actividades no sélo de los actores privados o actividades
gue no busquen necesariamente beneficiar a los actores en perjuicio de la sociedad. (Zych
etal., 2021)



Asimismo, existen diferentes opiniones sobre cuales son los determinantes del
greenwashing. En este sentido, uno de los articulos méas citados es el de Delmas &
Burbano (2011) titulado “The Drivers of Greenwashing”. Es interesante como estos dos
autores definen el greenwashing o lavado verde: “el acto de engafiar a los consumidores
sobre las practicas medioambientales de una empresa (lavado verde a nivel de empresa)
0 sobre los beneficios medioambientales de un producto o servicio (lavado verde a nivel
de producto).” (Delmas & Burbano, 2011, p. 66).

En lo que respecta a los determinantes o impulsores del greenwashing, el referido
articulo distingue tres niveles: factores externos (tanto institucionales como de mercado),
organizativos e individuales. Dentro de los factores externos se incluyen las presiones,
por un lado, de los agentes no comerciales como los gobiernos y las ONG, y por otro lado
de los agentes comerciales, ya sea consumidores, inversores o competidores. A nivel
organizativo, los impulsores del greenwashing incluyen la estructura de incentivos de la
empresa, la eficacia de la comunicacion intraempresarial y la inercia organizativa. Los
impulsores a nivel individual incluirian el estrecho marco de decision, el “descuento

intertemporal hiperbolico” y el sesgo optimista. (Delmas & Burbano, 2011)

No obstante, Delmas & Burbano (2011) afirman que el principal impulsor del
greenwashing es el entorno normativo actual, caracterizado por la falta de unanimidad
entre los paises. A ello se suman las limitadas consecuencias punitivas, lo que propicia la
actuacién de las empresas internacionales al margen de las leyes sin ser sancionadas.
Debido a la falta de claridad sobre lo que constituye un comportamiento verde y la
confusion en torno a adjetivos tales como “biodegradables”, “ecologico”, “organico” o

“natural”, estos autores argumentan que es poco probable la aplicacion efectiva de una

regulacion mas estricta.

Por otro lado, el estudio realizado por Yang et al. (2020), distingue tres causas del
greenwashing. En primer lugar, las politicas gubernamentales. Como bien es sabido, el
gobierno tiene un papel fundamental en las operaciones comerciales de las empresas. No
obstante, el alcance de este papel varia de pais a pais e incluso de industria a industria.
Por ejemplo, en los paises con mercados emergentes, a pesar de existir cierta regulacion
su aplicacion es incierta, lo que contribuye a que las empresas multinacionales utilicen

greenwashing si su unico objetivo es la maximizacion de beneficios.
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La segunda causa que propicia la puesta en practica de este fendmeno es la presion
competitiva. Muchas empresas buscan proyectar una imagen de “respetuosa con el
medioambiente” para aumentar su reputacion y asi ser mas atractivas que otras empresas
del mercado. Otro de los motivos por los que las empresas estan dispuestas a correr los
riesgos derivados del uso del greenwashing es el aprovechamiento de las oportunidades
del mercado. Existe cada vez mas una mayor preocupacion por problemas
medioambientales como el calentamiento global o problemas sociales. Las compafiias
son conscientes de esta nueva tendencia de los consumidores hacia un consumismo mas
ético, por lo que tratan de responder a las demandas de los ciudadanos, pero sin incurrir

en costes excesivos. (Yang et al., 2020)

2.2 Tipos de Greenwashing

De acuerdo con Siano et al. (2017), existen dos tipos de greenwashing:
desacoplamiento y desviacion de la atencién. EI primero de ellos tiene lugar cuando las
empresas afirman atender a las expectativas de los stakeholders?, pero en realidad no
llevan a cabo ningln cambio en sus practicas. Este tipo de greenwashing suele hacer
referencia a la promocién de proyectos ambiciosos junto con ONGs, lo que permite
mejorar la imagen de la empresa sin necesidad de efectuar cambios reales en sus politicas.
El segundo tipo se refiere a acciones simbolicas cuya intencién es desviar la atencion de

los stakeholders con el objetivo de esconder otras practicas de la empresa poco éticas.

Siguiendo esta linea, De Freitas et al. (2020) clasifican el greenwashing en dos
grupos diferentes: Claim Greenwashing y Executional Greenwashing. La mayoria de
estudios hasta la fecha se ha centrado en el primer tipo, el cual utiliza argumentos
textuales que explicita o implicitamente se refieren a beneficios de un producto o servicio

para crear una afirmacion ambiental engafiosa.

Uno de los estudios mas importantes realizados ha sido el de TerraChoice (2010),
cuyo objetivo era ayudar a los consumidores a identificar précticas de greenwashing por

parte de las companias a través de lo que denomind los “siete pecados del greenwashing”.

! Grupos de interés de las empresas, entre los que se incluyen consumidores, ciudadanos, gobiernos,
ONGs...



(De Freitas et al., 2020) A dia de hoy, la identificacién de estos signos sigue siendo la
principal manera que tienen los consumidores de saber si una empresa es sostenible de
acuerdo con la publicidad que hace al respecto, por lo que es crucial saber en qué consiste

cada uno de ellos:

The Hidden Trade-off o Intercambio oculto. Se trata de una afirmacion que
clasifica un producto como “verde” o ecologico, pero basandose en un conjunto limitado
de atributos, sin prestar atencidn a otros problemas ambientales importantes. Por ejemplo,
el hecho de que el papel proceda de bosques sostenibles, no quiere decir que sea
ecoldgico, pues hay que prestar atencion a otros problemas ambientales durante el
proceso de produccion del papel como el gasto de energia, la emision de gases de efecto

invernadero, la contaminacién... (TerraChoice, 2010)

No Proof o Falta de prueba. Cuando las empresas realizan una afirmacion
ambiental que no se puede corroborar con informacion que respalde dicha afirmacion, ya
sea porque la informacion es de dificil acceso o porque no existe una certificacion
confiable de un tercero. Seria el caso de afirmar que un producto contiene un % de

elementos reciclados sin probar ninguna evidencia. (TerraChoice, 2010)

Vagueness 0 Vaguedad. Afirmacién mal definida o demasiado amplia o ambigua,
que provoca en el consumidor una malinterpretacion de su significado real. Un claro
ejemplo seria la afirmacion “totalmente natural”. Que un producto sea natural no quiere
decir que sea sostenible o ecoldgico. EI mercurio y el uranio son naturales, pero eso no

quita que no sean toxicos. (TerraChoice, 2010)

Irrelevance o Irrelevancia. Una afirmacion ambiental que puede ser veraz pero
que no es importante o Gtil para los consumidores que buscan productos respetuosos con
el medioambiente. Un ejemplo comun seria la afirmacion “libre de CFC”, ya que es
utilizado por varias empresas a pesar de que los CFC estén prohibidos por ley.
(TerraChoice, 2010)

Lesser of two evils o EI menor de los males. Afirmacion que puede ser cierta pero
gue tiene como objetivo distraer al consumidor de los mayores impactos ambientales del

producto. Como ejemplo, los cigarrillos “organicos”. (TerraChoice, 2010)
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Fibbing o Mentir. Es la practica menos utilizada por las empresas, puesto que es
la més facil de identificar. Se basa simplemente en hacer afirmaciones ambientales que
son falsas. Un ejemplo comun es la afirmaciéon de algunos productos de haber sido
certificados o registrados por empresas como Energy Star cuando en realidad no lo
estaban. (TerraChoice, 2010)

Worshiping False Labels o Etiquetas falsas. Productos que, a través de imagenes
0 palabras, pretenden hacer creer a los consumidores que han pasado por un proceso
legitimo de certificacién verde de un tercero cuando realmente tal respaldo no existe.
(TerraChoice, 2010)

En 2015, Lyon & Montgomery publicaron “Varieties of Greenwashing”, donde
también mencionaban siete practicas que pueden considerarse como greenwashing,
coincidiendo cuatro de ellas con las del estudio de TerraChoice (2010). Las tres restantes
son: patrocinios y asociaciones de ONGs cooptadas, programas publicos voluntarios

inefectivos o imagenes visuales engafiosas. (Jones, 2019)

En cuanto al executional greenwashing, Parguel et al. (2015) lo describen como
una estrategia de las empresas que utilizan elementos que evocan la naturaleza a través
de imagenes con colores como el verde o azul, sonidos como el mar o pajaros, fondos que
representan paisajes naturales como montafias 0 bosques, 0 imagenes de especies de
animales en peligro de extinciébn como pandas, delfines... Estos elementos pueden,
intencionadamente o no, inducir a falsas percepciones en relacion a la sostenibilidad de
la empresa, aunque de acuerdo con De Freitas et al. (2020), esto tipo de greenwashing

solo funciona en consumidores no expertos o poco informados.

No obstante, Schmuck et al. (2018) afirman que los consumidores no reconocen
este tipo de précticas sutiles de greenwashing por muy involucrados que estén con el
medioambiente. Es mas, cuando las empresas utilizan executional greenwashing tienen
efectos persuasivos positivos incluso sobre los criticos que son capaces de percibir la
publicidad engafiosa en los anuncios, lo cual sugiere que, en ultimo término, la utilizacion

del greenwashing por parte de las empresas es efectiva.
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Como puede observarse, existen numerosas formas o practicas de greenwashing
que las empresas utilizan, lo que dificulta a los consumidores identificar el fendmeno. La
mayor preocupacion de los consumidores es que muchos atributos ambientales como la
sostenibilidad no pueden verificarse. Como resultado, estas falsas afirmaciones socavan
la confianza de los consumidores en lo que respecta a la publicidad verde o ecoldgica.
(Schmuck et al., 2018) A todo ello hay que afadir que el greenwashing puede estar
presente a nivel de producto (informacion en relacion a la produccion de un producto, de
su procedencia, distribucion, extraccion, disponibilidad...), a nivel de empresa (impactos
medioambientales, informacion legal, participacion politica, relaciones econdémicas) o a

nivel de industria (como la fast fashion o fast food). (Jones, 2019)

2.3 Efectos del Greenwashing

Como ya se ha mencionado, el mayor impacto del greenwashing en los
consumidores es el aumento de escepticismo en relacion a la RSC o la publicidad de
productos verdaderamente sostenibles, lo que produce a su vez una percepcion negativa
de los consumidores hacia las empresas. Esto es propiciado por el exceso de informacion
que los consumidores reciben, lo que hace que les resulte dificil evaluar si los productos

que desean comprar realmente cumplen con sus exigencias. (Yang et al., 2020)

En relacion a las empresas, esta claro que si utilizan alguna préactica de
greenwashing es porque ven mas oportunidades que efectos negativos, en tanto que a los
consumidores les resulta dificil comprobar si la informacion es veridica o no. No obstante,
cuando se percibe que existe greenwashing por parte de una determinada empresa,
destaca especialmente el efecto negativo sobre su rendimiento financiero y en particular
sobre su imagen y reputacion. En este sentido, Gatti et al. (2019) afirman que es
indiferente si la empresa realmente realiza greenwashing o no, debido a que, si los
consumidores consideran que existe publicidad engafiosa, repercutird negativamente en

su imagen.

Asimismo, como consecuencia del greenwashing, los inversores confian cada vez
menos en las empresas que afirman ser verdes, lo que repercute en aquellas compafiias
que realmente si que se preocupan por el medioambiente y la produccion sostenible. Esto

a su vez hace que las empresas no tengan incentivos para ser sostenibles, pues ya no lo
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ven como una ventaja competitiva, por lo que muchas de las compafiias que se esforzaban
por ser “verdes” al final ven mas beneficios en utilizar greenwashing para atraer a
consumidores sin necesidad de incurrir en ningin coste. Como resultado, las empresas
estan cada vez menos motivadas para ser sostenibles, lo que repercute en Gltimo término

al medioambiente. (Yang et al., 2020)

Todas las consecuencias anteriormente expuestas demuestran la urgente
necesidad de implementar una regulacién que prohiba la utilizacion por parte de las
empresas de reclamaciones o afirmaciones falsas en cuanto a su sostenibilidad, pues al
fin y al cabo se trata de publicidad engafiosa, impidiéndole al consumidor preocupado por
el medioambiente tomar decisiones coherentes con sus principios. Las empresas deberian
estar obligadas por ley a proporcionar a los consumidores informacion sobre su
desempefio ambiental real, por ejemplo, a través de etiquetas o sellos ecoldgicos
aprobados por Estados u organizaciones ecoldgicas, con el objetivo de evitar una
disminucién general de la confianza de los consumidores en los productos ecologicos.
(Schmuck et al., 2018)

2.4 Regulacién (o falta de regulacion) actual del Greenwashing

Como bien afirman De Freitas et al. (2020), a pesar de existir una mayor
conciencia medioambiental en los paises desarrollados, la regulacién del greenwashing
es bastante limitada y con una aplicacion incierta. Si bien la Comision Europea ha
abordado con anterioridad la publicidad engafiosa a través de directivas como la Directiva
2005/29/EC sobre préacticas comerciales desleales (UCPD por sus siglas en inglés) y la
Comision Federal de Comercio de EEUU también se ha preocupado por proteger a los
consumidores frente afirmaciones de empresas que induzcan a error 0 duda en sus
intenciones de compra, hasta la fecha el mecanismo mas empleado han sido las Green

Guides, siendo meras recomendaciones y sin fuerza vinculante.

En consecuencia, la regulacién de este fendmeno varia considerablemente entre
paises y su aplicacion es generalmente laxa. Como respuesta, numerosos académicos y
ambientalistas sostienen que las regulaciones no vinculantes no protegen a los

consumidores de los efectos nocivos del greenwashing. (Schmuck et al., 2018)
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Siguiendo esta misma linea, Sun & Zhang (2020) argumentan que en aquellos
casos en los que los gobiernos utilizan mecanismos para sancionar a las empresas por
actitudes de greenwashing, éstos tienen un efecto inhibitorio en dicho fendmeno, mientras
que en los casos en los que utilizan mecanismos de subvencion fiscal para promover que
las empresas sean mas respetuosas con el medioambiente, no consiguen suprimir las
practicas de greenwashing. No obstante, para que el mecanismo de sancién sea efectivo,
las sanciones deben ser mayores que los posibles beneficios que dichas empresas puedan
percibir derivados de este tipo de acciones desleales. Asimismo, estos autores sostienen
que los gobiernos deberian contar con mecanismos de supervision que se encarguen de
controlar a las empresas, asi como educar a los ciudadanos sobre la sostenibilidad y la

importancia del respeto al medioambiente.

Por otro lado, de acuerdo con Lee et al. (2018), la regulacién de este fendmeno no
implica necesariamente un impacto positivo en los productos verdes. Incluso si el
greenwashing se regula, puede que las empresas no actien de manera sostenible cuando
los costes de la RSC sean muy elevados o cuando el problema medioambiental no se
conciba como importante. Por el contrario, si se permite el greenwashing, puede suponer
un incentivo para algunas compariias para ser sostenibles, siempre y cuando existan

consumidores informados en el mercado.

Si el mercado estd suficientemente informado, las empresas tienen menos
incentivos para realizar greenwashing, en tanto que son mas susceptibles de ser
descubiertas, lo que perjudicaria considerablemente su reputacion, por lo que prefieren
abstenerse de publicitar practicas que realmente no llevan a cabo. Sin embargo, cuando
los consumidores estan poco informados, es mas probable que las empresas opten por
realizar greenwashing, ya que consideran que los beneficios son mas altos que los costes.
(Lee etal., 2018)

Siempre que coexistan en el mercado empresas sostenibles y aquellas que no lo
son, las primeras sacaran beneficio de serlo, mientras que, si todas son sostenibles, ¢qué
beneficio pueden obtener? Si se regula el greenwashing, las empresas so6lo compiten
sobre costes y precios. Esto hace que o todas sean sostenibles o todas dejen de serlo,

dependera de los costes y beneficios derivados de la RSC. Asi, la importancia no radica
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en la regulacion del greenwashing, sino en hacer mas econémica la implementacién de

précticas verdaderamente sostenibles. (Lee et al., 2018)

2.5 Prevision de regulacion futura

La UE es consciente de que el greenwashing es uno de los principales obstaculos
para alcanzar una economia sostenible. Con el objetivo de abordar este problema, en
marzo de 2022 la Comision Europea public la primera parte de su paquete de Economia
Circular para convertir los productos sostenibles en la norma. En linea con una de las
principales prioridades del Green Deal, el conjunto de medidas propone mejorar la
durabilidad y la reparabilidad de los productos, asi como hacer frente al greenwashing a
través de modificaciones de la legislacién europea existente, en concreto la Directiva
sobre practicas comerciales desleales (Directiva 2005/29/CE) y la Directiva sobre
derechos de los consumidores (Directiva 2011/83/UE). (Bolko et al., 2022)

La segunda parte del paquete de Economia Circular comprende una Propuesta de
Directiva sobre declaraciones medioambientales y alegaciones ecoldgicas, un marco
politico para los plasticos de origen bioldgico y una revision de la Directiva sobre envases
y residuos de envases. (Feijao et al., 2022) Esta segunda parte del paquete se publicé en
noviembre de 2022 sin incluir la iniciativa sobre declaraciones medioambientales, cuya

publicacion se realizo finalmente el pasado marzo de 2023. (Hablamos de Europa, 2023)

En lo que respecta a la Propuesta de Directiva sobre declaraciones
medioambientales, busca establecer una normativa mas estricta en relacion al
greenwashing, segun la cual los comerciantes deben evitar afirmaciones engafiosas y
vagas sobre la sostenibilidad de los productos y s6lo pueden utilizar las etiquetas de
sostenibilidad bajo condiciones estrictas. La Comision también propone que los
comerciantes estén obligados a afiadir caracteristicas medioambientales como el impacto
medioambiental y social de los productos o que s6lo puedan hacer afirmaciones sobre su
rendimiento medioambiental futuro cuando hayan asumido compromisos y objetivos
claros y verificables, sometidos a un sistema de control independiente. (Bolko et al.,
2022)
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Asimismo, la nueva propuesta prevé la ampliacién de la lista de préacticas
comerciales que se consideran desleales? con el fin de impedir a los comerciantes hacer
afirmaciones vagas sobre el medioambiente si no se puede demostrar su excelencia

2 e

medioambiental. Expresiones como “respetuoso con el medio ambiente”, “eco”, “verde”,
“ecologico”, “medioambientalmente correcto” o “respetuoso con el clima” se enumeran
como afirmaciones medioambientales genéricas engafiosas. Estos términos solo podran
ser utilizados por las empresas cuando demuestren un comportamiento medioambiental
excelente que sea relevante para la alegacion o cuando aporten informacion suficiente

que soporte dicha alegacion. (Bolko et al., 2022)

Otro punto a destacar es que la Propuesta de Directiva exige a los comerciantes
que so6lo hagan declaraciones medioambientales relativas al producto completo si tal
declaracion es cierta con respecto a su totalidad y no sélo a partes del mismo. Por ejemplo,
los productos que se comercialicen como “fabricados con material reciclado” s6lo hara
referencia a aquellos productos completamente fabricados con material fabricado y no
solo el envase. (Bolko et al., 2022) No obstante, se permitira a los comerciantes seguir
haciendo alegaciones medioambientales sobre una caracteristica concreta de un producto
siempre que se deje claro al consumidor que dicha alegacion se refiere exclusivamente a
un determinado aspecto del producto y no a la totalidad del mismo. (Comision Europea,
2022)

2.6 Greenwashing en la industria alimentaria

No es desconocida la relevancia de la industria alimentaria, pues su principal
objetivo es satisfacer las necesidades de alimentacién de la poblacidn. Si bien este sector
estd sometido a constantes controles para garantizar la calidad de los alimentos, la
actividad de las empresas alimentarias tiene efectos directos sobre la salud de las personas

y sobre el medioambiente, conllevando a su vez una serie de riesgos.

Los principales riesgos derivados de esta industria se relacionan con riesgos
laborales. Si bien es obligatoria la utilizacion de equipos y medidas de seguridad por parte

de los trabajadores, son frecuentes las lesiones causadas por herramientas manuales (en

2 En referencia a la 1lamada “lista negra” del Anexo I de la Directiva sobre Practicas Comerciales Desleales
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especial los cuchillos), por la utilizacion de maquinaria, caidas o incluso quemaduras.
Asimismo, los empleados se exponen a numerosos riesgos para la salud, como
infecciones o enfermedades parasitarias propagadas por los animales o por los productos
de desecho de éstos o intoxicacion por la utilizacion de refrigerantes como el amoniaco
anhidro, el cloruro de metilo y otros hidrocarburos utilizados en procesos de congelacion.
(Deborah et al., 1998)

En cuanto a los efectos medioambientales, pueden destacarse la contaminacion
del agua y la contaminacion atmosférica. Uno de los principales problemas de la industria
alimentaria es la necesidad de grandes volumenes de agua para diversos usos ajenos al
consumo. El otro gran problema relacionado con este elemento es la gestion de los
residuos sélidos en la fase de produccion. “Incluso las pequenas fabricas estacionales
producen cargas de residuos equiparables a las de poblaciones de 15.000 a 25.000
habitantes, mientras que las grandes generan cantidades de residuos comparable a las
correspondientes a unas 250. 000 personas.” (Deborah et al., 1998, p. 67.14) Como bien
es sabido, buena parte de estos residuos acaba en el mar u otros recursos potables,

destruyendo el ecosistema y afectando a la salud publica.

En lo relativo a la contaminacion atmosférica, una de las principales
preocupaciones en el contexto de la salud en la industria alimentaria es la fuga de gases
amoniacos de las unidades de refrigeracion. Estos gases afectan al aparato respiratorio, lo
que puede derivar en enfermedades respiratorias para las personas expuestas. Por
ejemplo, en determinados procesos como el tratamiento de aceite para consumo humano,
se utilizan disolventes que pueden emitir vapores de estas sustancias a la atmésfera. De
igual manera, las industrias dedicadas al refinado de la cafia de azlcar que emplean el
acido sulfdrico y otros &cidos, pueden emitir a la atmosfera 6xidos de azufre y otros

contaminantes. (Deborah et al., 1998)

Otro de los problemas derivados de la industria alimentaria es la necesidad de este
sector de utilizar grandes suministros de energia, sobre todo debido a los equipos y
grandes magquinarias que requieren una gran alimentacién energética. Finalmente,
conviene mencionar los efectos de las empresas alimentarias sobre los consumidores. En
este sentido, la cada vez mayor separacion entre el consumidor y el sector de la

produccién alimentaria ha dado lugar a una mayor dificultad por parte de los
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consumidores para verificar la calidad y seguridad de los alimentos, lo que ha posibilitado
una mayor exposicion a alimentos contaminados por patégenos procedentes de los

centros productivos o fabricas. (Deborah et al., 1998)

Como puede observarse, son numerosos los riesgos e impactos negativos que las
empresas alimentarias poseen sobre los ciudadanos y sobre el medioambiente. En este
contexto, el greenwashing juega un papel relevante, pues a través de estas préacticas las
empresas buscan ocultar a los consumidores los efectos adversos derivados de sus
actividades. Para ello, las empresas alimentarias se sirven de la ayuda de los
supermercados convencionales, que influyen en la toma de decisiones de los
consumidores a través de la publicidad de atributos de determinados productos

“sostenibles”. (Pagan et al., 2020)

Si bien es cierto que tradicionalmente el precio y la marca han sido los atributos
maés observados en los alimentos por parte de los consumidores a la hora de comprarlos,
durante las dos ultimas décadas han ido adquiriendo mas importancia otros atributos
como los signos de calidad (la denominacion de origen) o la alegacion de expresiones
como producto ecoldgico, bienestar animal, baja huella de carbono, natural, comercio

justo, consumo sostenible... (Sirieix et al., 2012)

Dado que muchos de los atributos relacionados con los procesos de produccion o
distribucion no son tangibles, por ejemplo, los productos ecoldgicos o el comercio justo,
los productores y distribuidores utilizan las etiquetas y la certificacion para transmitir y
verificar dicha informacion. De acuerdo con el estudio realizado por Sirieix et al. (2012),
los consumidores tienen una percepcion positiva de las etiquetas ecoldgicas, pero tienden
a mostrarse escépticos ante etiquetas desconocidas y afirmaciones generales como
“respetuoso con el clima”. Los resultados indican la importancia de la familiaridad, la

confianza y la asociacion de una etiqueta con una marca.

No obstante, determinantes como los costes monetarios, el tiempo o la
complejidad pueden influir en los consumidores, haciendo incluso que actlen en contra
de sus creencias. El estudio de Sirieix et al. (2012) también demuestra que la mayoria de
consumidores no miran las etiquetas de los alimentos, por lo que el conocimiento

subjetivo (generalmente la costumbre o familiaridad o incluso porque es facil de
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conseguir) en el contexto de la eleccion de productos ecoldgicos tiene un mayor impacto

que el conocimiento objetivo.

Asimismo, varios escandalos alimentarios han hecho que los consumidores se
cuestionen los métodos actuales de produccion de alimentos, lo que ha llevado a la
busqueda de méas informacion sobre métodos de produccion éticos. Internet es en la
actualidad la principal fuente de informacidn para los consumidores. Sin embargo, poco
se sabe sobre como los consumidores buscan y procesan la informacion en los sitios web

de las empresas. (Gider & Hamm, 2019)

El estudio realizado por Gider & Hamm (2019) muestra que los consumidores
tienen una mayor preferencia por productos alimentarios que garantizan unas condiciones
de produccién mas éticas a pesar de que en muchos casos no conozcan necesariamente el
concepto global de RSC. Esto demuestra que, ain no estando bien informados sobre la
RSC, los consumidores se preocupan por determinados temas relativos al medioambiente,

lo que les lleva a buscar informacién especifica sobre las empresas.

Para el éxito de la comunicacion de la RSC en los sitios web, juega un papel
importante la especificacion de la informacion, lo que permite que los consumidores
puedan comprobar y verificar la informacion comunicada por la empresa con mayor
facilidad. Es interesante mencionar que, los consumidores rara vez solicitan los informes
de RSC de las empresas. En este sentido, dichos informes se dirigen principalmente a los
inversores, las ONG y los posibles empleados més que a los consumidores. (Gider &
Hamm, 2019)

Ademas, el uso de términos genéricos o no autoexplicativos también suele ser
criticado por los consumidores. Este tipo de expresiones suele referirse a palabras
extranjeras en inglés como ‘“corporate social volunteering”, abreviaturas o términos
técnicos que los consumidores no entienden o entienden tras una lectura o investigacion
intensiva. Sin embargo, se valora positivamente cuando las empresas presentan
informacién de fondo sobre sus actividades de RSC, por ejemplo, enumerando proyectos
en los que participen. La trazabilidad del origen de los productos o la informacion sobre
los agricultores también se valora positivamente, asi como la mencion de cifras concretas,

como el volumen de donaciones para un proyecto especifico. (Gider & Hamm, 2019)
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3. Resultados

En el estado de la cuestion se ha contextualizado la situaciéon actual del
greenwashing, recogiendo la literatura mas relevante respecto de este fendmeno tanto a
nivel general como en relacion al sector alimentario. A partir del marco tedrico expuesto,
en este apartado se procedera a recopilar los resultaos obtenidos tras analizar los discursos
sobre sostenibilidad de empresas alimentarias espafiolas internacionales desde la
perspectiva del greenwashing. Como ya se ha adelantado en la introduccion de este
trabajo, para cumplir con el objetivo, se ha utilizado la técnica de analisis del discurso a

través de un método cualitativo.

3.1 Seleccidn de las compaiiias y fuentes de informacion

3.1.1 Seleccion de las compafiias

Para la seleccion de las empresas alimentarias, se han tenido en consideracion
criterios de relevancia, de tamafio, reputacion, alcance geogréafico, diversidad de
actividades e inclusion de apartados relativos a la sostenibilidad. Para acotar la basqueda,
se ha optado por atender exclusivamente a las empresas alimentarias espafiolas con

alcance internacional.

Con la finalidad de escoger las empresas alimentarias espafiolas internacionales
mas significativas, en primer lugar, se ha realizado una busqueda de las marcas de gran
consumo mas elegidas en Espafa. Para ello, la seleccion de empresas se ha basado en el
ranking publicado por Kantar “Brand Footprint Espafia 2022”. A continuacion, se
muestra en la Figura 1 los factores que Kantar ha tenido en cuenta para calcular el ranking

de las marcas mas consumidas en Espafia (Figura 2).

Figura 1: Factores en los que se basa Kantar para el calculo del ranking

R S

Poblacion Penetracion

x 3

Moamero de hogares del pais % Hogares que Mumero de veces que
compran la marca al cada hogar compra la
menos una vez al afo marca anualmente

Fuente: Kantar Brand Footprint 2022
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Figura 2: Ranking de marcas mas consumidas en Espafia en 2022
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Figura 3: Ranking de las marcas mas consumidas en Espafia en 2022 por sectores
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Como puede observarse en la Figura 3, en el sector de la alimentacion, las marcas
mas consumidas en Espafia en 2022 fueron El Pozo, Campofrio, Gallo, Bimbo y
Pescanova. De las cinco marcas mencionadas, Campofrio y Bimbo no cumplirian con los
criterios de inclusién al no ser empresas espafiolas. De las tres empresas restantes (El
Pozo, Gallo y Pescanova), Gallo no cumple con el ultimo criterio de inclusion, al no
disponer de ningin apartado concreto en su pagina web destinado a la sostenibilidad.

Ahora bien, con el objetivo de abarcar el mayor nimero de sectores de la
alimentacion posible, se han escogido otras tres marcas de empresas espafiolas
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internacionales relativas al sector lacteo, al sector azucarero y al sector cervecero. De
acuerdo con la Figura 2, la principal marca del sector lacteo es Central Lechera Asturiana
(posicionandose en tercer lugar). En el sector azucarero, se encuentra la empresa
Azucarera (en la posicion 16 del ranking). En cuanto al sector cervecero, es llamativo
como solamente se incluye en el ranking una marca, y esta es Mahou (en el puesto

dieciocho).

3.1.2 Seleccién de las fuentes de informacion

En cuanto a las fuentes que se tendrén en consideracién para analizar los discursos
sobre sostenibilidad de las empresas seleccionadas, se atenderd a la divulgacion de
informacion destinada al publico general y a los consumidores, especialmente a través
de:

e Apartado de sostenibilidad de la pagina web de las empresas

o Notas de prensa més recientes relativas a la sostenibilidad

A modo de resumen grafico, a continuacion se muestra una tabla donde se recogen
las empresas seleccionadas, su posicion en el ranking de Kantar, el sector al que

pertenecen asi como las fuentes de informacién consultadas.

Figura 4: Tabla resumen de las empresas seleccionadas y las fuentes consultadas

Empresas Posicién ranking Kantar Sector Pagina web
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3.2 Signos de greenwashing

Tras haber seleccionado las empresas y las fuentes de informacion, se ha realizado
el analisis de los discursos sobre sostenibilidad atendiendo a los pecados o signos de
greenwashing expuestos en el marco tedrico, en tanto que es el marco de referencia mas
utilizado para averiguar si estamos ante la presencia de este fendmeno. Los resultados

obtenidos se han dividido en claim greenwashing y executional greenwashing.

3.2.1 Claim Greenwashing

En relacion al claim greenwashing, ademas de los siete pecados mencionados en
el estudio de TerraChoice (intercambio oculto, falta de prueba, vaguedad, irrelevancia, el
menor de los males, mentir y etiquetas falsas), se han tenido en cuenta aquéllos afiadidos
por Lyon & Montgomery (2015): Patrocinios y asociaciones con ONGs cooptadas y

Programas publicos voluntarios inefectivos.

3.2.1.1 Pecados mas reiterados: Falta de prueba y vaguedad

A lo largo del analisis, se han podido observar en los distintos discursos sobre
sostenibilidad de las empresas seleccionadas todos los signos de greenwashing, si bien se
ha comprobado que las empresas alimentarias utilizan de manera mas reiterada algunos
frente a otros. En este sentido, puede destacarse que los dos pecados que estdn mas
presentes en los discursos sobre sostenibilidad de las empresas alimentarias son “falta de
prueba” y “vaguedad”. Esto se debe a que en ambos casos se trata de afirmaciones
ambiguas que son dificiles de corroborar, por lo que los consumidores no pueden verificar
si efectivamente dicha informacion es real, y por ende no se percibe como publicidad

engafiosa. Por ejemplo, los siguientes discursos encuadrarian dentro de estas categorias:

“Estos nuevos productos estan elaborados solo con ingredientes naturales y, ademas, se
presentan en un envase mas sostenible, con una bandeja 100% reutilizable y que contiene un
100% de material reciclable.” (El P0z0)

“Lanzamos la primera cerveza ecoldgica del mercado espafiol: San Miguel ECO.”
(Mahou)
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En el primer ejemplo, la empresa no prueba ninguna evidencia para demostrar que
efectivamente todo el material es 100% reciclable o aprovechado, mientras que, en el
segundo caso, se utiliza el término “ecoldgico”, término ambiguo que, al no definirse
puede ser utilizado por las empresas para crear una percepcion positiva sobre los

consumidores sin que se les acuse de realizar publicidad engafiosa.

3.2.1.2 Uso de certificaciones como signo de etiqueta falsa

Otro discurso empleado por todas las empresas analizadas, lo que sefiala que es
un recurso utilizado de manera general por las empresas alimentarias, es la referencia a
certificaciones que avalan la calidad de sus productos y sus buenas practicas. Estas
certificaciones pueden comprenderse dentro del pecado de “etiquetas falsas”. En el
presente trabajo de investigacion, por falta de tiempo y de medios, no se ha procedido a
analizar si las empresas disponen efectivamente de dichas certificaciones. No obstante,
conviene apuntar que en la mayoria de casos, los sellos que las empresas afirman tener
como prueba de su responsabilidad social hacen referencia a estdndares normativos

obligatorios exigidos bien por la UE o bien por el mercado:

“La flota pesquera del Grupo Nueva Pescanova en Namibia, certificacion internacional
FISH de cumplimiento laboral... que cubre cuatro principios y 28 criterios que ratifican la
correcta aplicacién de los convenios internacionales y legislaciéon laboral a bordo de los

buques.” (Pescanova)

“Contamos con las mas exigentes certificaciones internacionales que avalan la calidad
de nuestros productos:

- 1SO 9001: 2015 Certificacion de Sistemas de Gestion de la Calidad

- Norma de Calidad de Ibérico

- Certificacién Especialidad Tradicional Garantizada ETG Jamon Serrano
- Consorcio Jamén Serrano

- Sistema Auditado de Autocontrol Especifico para la Exportacion (SAE)

- IFS International Featured Standard

- BRC British Retail Consortium

- Certificaciones de calidad y seguridad alimentaria” (El Poz0)

En el primer ejemplo, la empresa menciona que cumple con una certificacion
internacional que corrobora la correcta aplicacion de convenios internacionales y

legislacion laboral, es decir, normativa de obligado cumplimiento. En el segundo
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ejemplo, se mencionan certificados como el SAE, que es un requisito imprescindible para
las empresas que quieren exportar a terceros paises alimentos de origen animal (TRAZA),
o la norma I1SO 9001, que, si bien no es obligatoria, su cumplimiento puede ser exigido
debido a que se trata de estandares que garantizan niveles de calidad que los proveedores
deben cumplir (ISOwin). Como puede observarse, en muchos casos, las certificaciones
pueden ser consideradas como irrelevantes, pues no aportan informacion util para los

consumidores que verdaderamente se preocupan por la sostenibilidad.

3.2.1.3 Asociaciones con ONGs ‘“cooptadas” y programas voluntarios

Préacticamente todas las empresas hacen referencia a programas voluntarios y
asociaciones con ONGs. Al igual que ocurre con las certificaciones, tampoco se dispone
en esta investigacion ni del tiempo ni de los medios suficientes como para averiguar si
efectivamente las empresas llevan a cabo todos los programas que promocionan. No
obstante, es resefiable la participacion de numerosas empresas alimentarias con la ONG

ECOEMBES, pues es un claro ejemplo de ONG cooptada:

“El proyecto “LIBERA unidos contra la basuraleza”, es una iniciativa creada en 2017
por la ONG SEO/BirdLife en alianza con ECOEMBES para luchar contra la basura abandonada
en los diferentes espacios naturales. En este caso, Central Lechera Asturiana moviliza a la
sociedad a unirse al cambio propuesto por este proyecto para mantener los espacios naturales

libres de basura. ” (Central Lechera Asturiana)

Greenpeace se refiere a ECOEMBES como “los reyes del Greenwashing”. La
empresa se presenta como organizacion medioambiental sin &nimo de lucro que busca
alcanzar la sostenibilidad y el respeto por el medioambiente a través del reciclaje. No
obstante, la realidad es que las empresas se dedican a pagar a Ecoembes para poner su
simbolo de reciclaje verde en el envase (aungue ese precio repercute sobre los
consumidores en el precio final del producto), reciclandose finalmente sélo el 25% de
esos envases. Asimismo, cabe recordar que el consejo de administracion esta formado

por los directivos de Coca-Cola, Mercadona, Pescanova, Nestlé... (Pérez, 2021)

En cuanto a programas voluntarios, se puede destacar el compromiso de las

empresas alimentarias por acciones futuras, asi como la promocion de programas de
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ayudas para el medioambiente y para sectores méas vulnerables de la poblacién, como
acciones contra el hambre, acciones para reparar ecosistemas, programas de ayuda a la

educacion...

“FSC, Carrefour y Mahou San Miguel se han unido para desarrollar “Comprometidos
con nuestros bosques”’, una iniciativa conjunta de las tres entidades que comenzo el pasado junio
y que tiene el objetivo de contribuir a la proteccién y la recuperacion de los bosques de nuestro

pais.” (Mahou)

“Colaboramos de forma activa con diferentes asociaciones con la donacion de
alimentos. Hemos entregado mas de 667.000 kilos de alimentos y agua a través de las empresas
de alimentacién de Grupo Fuertes. Participamos, ademas, en la iniciativa Restaurantes contra
el Hambre, que promueve la ONG Accion contra el Hambre, para luchar contra la desnutricién
infantil. ” (El Pozo)

3.2.1.4 Intercambio oculto

Otro signo de greenwashing que esta presente en los discursos de las empresas
alimentarias, sobretodo en las que tratan directamente con animales, es el intercambio
oculto, es decir, resaltar atributos positivos ocultando otros atributos que implican

problemas medioambientales o relacionados con el bienestar animal:

“Apostamos por la acuicultura como actividad complementaria a la pesca en el reto de
asegurar la alimentacion de origen marino a nuestra sociedad, aliviando la presion sobre los

caladeros salvajes.” (Pescanova)

“Hoy en dia el ordeiio estd automatizado y permite que las vacas dediquen menos tiempo

a darnos la mejor leche antes de salir al pasto. ” (Central Lechera Asturiana)

En el primer ejemplo puede observarse como se presenta la acuicultura como una
opcién sostenible para reducir la pesca de animales salvajes. No obstante, no se
mencionan los inconvenientes derivados de este tipo de practicas, como la contaminacion,
la propagacion de enfermedades y por ende la utilizacion de antibi6ticos, o la introduccién

de especies foraneas. (Rabassé, 2006) En el segundo ejemplo, se pretende dar a entender
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que el ordefio automatico es mejor para las vacas al ser mas rapido, sin sefialar otros

factores que afectan al animal, como el estrés o el aislamiento social.

3.2.1.5 Irrelevancia y el menor de los males

En cuanto a los pecados de irrelevancia y el menor de los males, no son tan
utilizados por parte de las empresas alimentarias en sus paginas web, pero si se han podido

percibir en sus notas de prensa:

“Por un lado, hemos recibido el Proveedor Sostenible de Nestlé, en la categoria
de Cuidado del Medioambiente, por el programa “Riego Solar: un éxito a compartir en la gestion

del uso de la energia y del agua.” (Azucarera)

Este ejemplo se trata de un premio al Proveedor Sostenible entregado por Nestlé,
otra marca alimentaria. Se podria argumentar que carece de valor a efectos
“medioambientales positivos”, pues ni tan si quiera ha sido avalado por una empresa

ajena.

“Teniendo en cuenta que los recursos del mar son limitados y que el consumo de pescado
sigue creciendo, es importante encontrar formulas para obtener el maximo rendimiento de la
proteina procedente del mar. En linea con nuestro compromiso con la sostenibilidad, con
Pezconocidos aprovecharemos todo el pescado que capturamos y llevaremos, por primera vez a
la industria alimentaria, una nueva propuesta de producto elaborada con especies que, en la

actualidad, apenas se comercializan.” (Pescanova)

En este otro ejemplo, la empresa busca dar la imagen de “sostenible” al introducir
en la industria alimentaria nuevas especies de pescado que hasta el momento no se
comercializaban. No obstante, tampoco menciona que vaya a reducir la pesca de las

especies mas consumidas.

3.2.1.6 El pecado menos utilizado: mentir

Finalmente, se ha comprobado que el pecado menos empleado por parte de las
empresas alimentarias en sus discursos sobre sostenibilidad es el de mentir, puesto que

las empresas son conscientes de los efectos adversos que puede provocar en su imagen si
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los consumidores descubren que una afirmacion sostenible es falsa. Es por ello por lo que
suelen optar por simplemente realizar afirmaciones muy amplias 0 ambiguas o de dificil

corroboracion, como en los ejemplos que se han expuesto anteriormente.

Si bien en muchos casos puede considerarse que existen componentes falsos en
las afirmaciones que las empresas realizan al no ajustarse a la realidad, es dificil encajar
algin discurso en esta categoria. Al final, cualquier tipo de greenwashing supone en
mayor o menor medida mentir. Por ejemplo, que una empresa publicite que sus productos
contienen x % de material reciclado sin demostrarlo, puede ser perfectamente falso. Aun

asi, es interesante sefialar un ejemplo que puede subsumirse en esta categoria:

“Y asi es la nueva Leche Evaporada Central Lechera Asturiana, la Unica leche

evaporada 100% natural. Es la leche evaporada mas saludable que encontraras en el mercado

’

porque es la Unica sin aditivos artificiales; la Gnica que solo contiene leche de vaca y nada mas.’

(Central Lechera Asturiana)

En este caso, la empresa esta afirmando que su producto es completamente natural
sin aditivos artificiales. No obstante, al observar su etiqueta nutricional, se especifica

claramente que contiene aditivos artificiales.

Figura 5: Fotografias de la etiqueta Leche Evaporada de Central Lechera Asturiana
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3.2.2 Executional Greenwashing
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Finalmente, conviene mencionar la reiterada utilizacion por parte de las empresas
alimentarias de este tipo de greenwashing. En la mayoria de casos analizados (por no
decir todos) se ha observado que, bien en las paginas web, bien los envases de los
productos, presentan imagenes que evocan a la naturaleza, lo que se relaciona

inconscientemente con palabras como “natural”, “sostenible” o “ecologico.”

Figura 6: Fotografias que muestran la utilizacion de executional greenwashing por las
empresas alimentarias espafiolas internacionales
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3.3 Exposicion de los discursos sobre sostenibilidad de las empresas alimentarias

En términos generales, en las fuentes analizadas de las empresas seleccionadas,
los discursos sobre sostenibilidad son bastante genéricos, es decir, no se especifica como
Ilevan a cabo las acciones concretas en este ambito, si bien a través de links secundarios
e informes, las empresas suelen realizar una explicacion mas detallada. En este aspecto,
es destacable que a penas se hayan encontrado anuncios de las empresas que hagan
referencia concreta a la sostenibilidad.
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No obstante, se ha podido comprobar que es en las notas de prensa relativas a la
sostenibilidad donde més abunda la utilizacion del greenwashing. Probablemente larazon
se deba a que es la informacién més accesible a los consumidores, pues suelen aparecer
en las noticias, a diferencia de las paginas webs, que, si bien son accesibles para la
mayoria de los consumidores, no son humerosos los casos en los que estén interesados en

“ojearlas”.

3.4 Tipos de greenwashing que prevalecen en los discursos sobre sostenibilidad de las
empresas alimentarias

Como se ha podido observar, a nivel general las empresas alimentarias incurren
en al menos un tipo de greenwashing. En este sentido, ya se ha mencionado que los
discursos mas empleados se basan o bien en la vaguedad de los conceptos, lo que permite
a las empresas realizar afirmaciones sin ningun tipo de repercusion (“ecologico”,

“bienestar animal”, “sostenible”, “natural” ...) o bien en informacion dificil de probar

“x% de material reciclado”, “reduccién de las emisiones de CO2 en X%"...).

La otra estrategia de claim greenwashing mas empleada por parte de las empresas
alimentarias es la de mencionar su participacion en programas y proyectos de ayudas, de
formacion o medioambientales, asi como mencionar cifras concretas de donaciones

realizadas:

“Cada afio contribuye a la formacion de los méas jévenes con un programa de becas y
promueve la creatividad y la produccidn artistica a través de su concurso cultural. En las Gltimas
ediciones participaron mas de un millar de escolares de Asturias de entre 6 y 17 afios, en las

modalidades de dibujo, pintura, relatos y poesia.” (Central Lechera Asturiana)

“A todo ello, se suma que instal6 47.500 parasoles sostenibles que lograron mejorar la
calidad del aire y redujeron la contaminacion de una forma equivalente a 95.000 arboles.”
(Mahou)

Por ende, se ha comprobado lo expuesto en el marco teérico, concretamente los
resultados obtenidos por el estudio realizado por Gider & Hamm (2019) en relacion a las
estrategias utilizadas por las empresas alimentarias para captar la atencion de los

consumidores y crear una percepcion positiva respecto a su responsabilidad social.
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Igualmente cabe destacar la utilizaciébn de la estrategia de executional
greenwashing por las empresas alimentarias para crear de manera inconsciente una
percepcion en el consumidor de empresa sostenible y preocupada por el medioambiente.
Estas imagenes pueden encontrarse tanto en los envases de los productos como en la

propia pagina web, normalmente en los apartados dedicados a la sostenibilidad.

3.5 No todos los discursos sobre sostenibilidad contienen greenwashing

Si bien se ha observado la existencia de signos que indican un posible
greenwashing, también habria que comentar determinados discursos de las empresas
alimentarias encaminados a demostrar la veracidad de sus afirmaciones. Por ejemplo, en
el caso de la empresa Azucarera, menciona ejemplos especificos de proyectos ya

realizados con el apoyo de fondos FEDER:

“Mejora de la eficiencia energética mediante la sustitucion de la iluminacion existente
por iluminacion con tecnologia LED” en la planta de Miranda de Ebro con numero de expediente
FN-PGESI-2018-002360. Este proyecto ha contado con una subvencion de 18.459 € y la
inversion necesaria para su ejecucion ha sido de 88.289 €. Con la implantacion de este proyecto

se ha conseguido un ahorro energético de 30,17 TEP.” (Azucarera)

Es cierto que tampoco puede verificarse la utilizacion real y efectiva de los fondos
para los proyectos alegados, pero ofreciendo datos tan concretos es bastante mas probable
que se trate de una accion efectivamente realizada que no mencionando meras intenciones
futuras sin soporte que lo corrobore. Asimismo, la empresa también es realista y

transparente en determinados aspectos:

“Evaluando nuestra sostenibilidad medioambiental: Desde el afio 2013 Azucarera forma
parte de la plataforma de evaluacion de ECOVADIS, una plataforma colaborativa de
proveedores y clientes que valora la sostenibilidad de toda la cadena de suministro. En 2016, la
compafiia obtuvo una puntuacion de 59/100 y cada afo lleva a cabo una evaluacién a partir de

esta herramienta con el objetivo de mejorar de forma continuada.” (Azucarera)
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3.6 Otros discursos que las empresas alimentarias utilizan para atraer consumidores que
no implican greenwashing

Cabe destacar la utilizacién reiterada por parte de las empresas alimentarias en los
distintos discursos sobre sostenibilidad del factor de confianza y familiaridad de la marca
como estrategia de marketing hacia los consumidores: “La marca elPozo genera confianza

y estd presente en ocho de cada diez hogares espaiioles.” (El P0z0)

Otro recurso recurrente utilizado por las empresas que tampoco puede entenderse
como greenwashing es la utilizacion de datos generales en cuanto a problemas

ambientales a nivel global:

“En Pescanova estamos firmemente comprometidos con la sostenibilidad de los recursos
naturales, especialmente con los recursos marinos. ¢Sabias que cada afio 11 millones de
toneladas de residuos plasticos acaban en los océanos? Si nada cambia, los océanos contendran
mas plasticos que peces en 2050, segun datos de la ONU. Con acciones como esta queremos
cambiar esta realidad, jvivimos del mar y queremos cuidarlo mas que nadie! Por eso, somos la
primera empresa del sector en utilizar plasticos reciclados recogidos en zonas limitrofes al
océano para fabricar bolsas, jy estamos comprometidos a seguir llevando a cabo acciones como

esta!” (Pescanova)

Igualmente, conviene sefialar la mencion por parte de las empresas de su adhesion
a instrumentos internacionales relativos a la responsabilidad social, por ejemplo, al Pacto
Mundial de Naciones Unidas: “Como miembros participantes de la Red Espafiola del Pacto
Mundial, nos incorporamos a la iniciativa voluntaria del Global Compact de las Naciones
Unidas para implementar los principios de sostenibilidad universales y tomar medidas para

apoyar los objetivos de la ONU. ” (Pescanova)

“Por ello, hemos establecido una vision compartida con toda nuestra cadena de valor
tomando como referencia los Objetivos de Desarrollo Sostenible del Pacto Mundial de las
Naciones Unidas, un foro de referencia al que pertenecemos desde hace mas de diez afios y que

muestra el compromiso a largo plazo con la sostenibilidad. ” (Mahou)

3.7 Discursos que no encajan dentro de ningun pecado de greenwashing
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3.7.1 Compromisos futuros o proyectos a largo plazo

Uno de los discursos mas recurrentes de las empresas alimentarias en relacion a
la sostenibilidad es la publicidad de compromisos futuros o la adhesion a proyectos a
largo plazo. En este sentido, es realmente dificil saber si existe greenwashing o no, pues
simplemente las empresas anuncian una intencién a largo plazo. Seria interesante afiadir
un signo que haga referencia a los compromisos por parte de las empresas de objetivos a
largo plazo o incluso realizar un estudio mas detallado sobre el cumplimiento por parte

de las empresas de dichos compromisos:

“El Grupo Pescanova prevé instalar parques solares fotovoltaicos en 7 de sus fabricas a

nivel mundial.” (Pescanova)

“Central Lechera Asturiana, dentro de su estrategia ambiental, quiere ser parte de la
solucion para lograr ese entorno sostenible mejorando la salud del planeta contribuyendo
ademas a alcanzar los ODS de la ONU. Su objetivo es alcanzar la neutralidad climatica en 2035
en toda su cadena de valor utilizando la economia circular como modelo para alcanzarlo.”

(Central Lechera Asturiana)

“Esta distincién avala el gran esfuerzo que esté realizando la compafiia en el &mbito de
la sostenibilidad, que se ve reflejado en su Plan Estratégico a 10 aiios, “Vamos 2030, en el que
tiene previsto invertir mas de 200 millones de euros. De hecho, esta semana anunciaba que, a lo
largo de 2023, destinara 48 millones de euros a impulsar esta materia en toda su cadena de valor,

un 20% mas que el afio anterior. ” (Mahou)

3.7.2 Certificaciones procedentes de terceros asociados o sellos relativos a
normativa obligatoria

En cuanto a la categoria de “etiquetas falsas”, como ya se ha expuesto en el
apartado de resultados, practicamente todas las grandes empresas alimentarias apoyan sus
discursos de sostenibilidad con la recepcion de certificaciones y sellos por terceros. En
este sentido, también seria necesario incluir un tipo o signo de greenwashing que
concretamente haga referencia a certificaciones que, sin ser falsas, pueden proceder de
terceros “asociados” con la propia empresa o hacer referencia a sellos relativos a

normativa obligatoria establecida por la UE o a nivel nacional.
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4. Discusion

4.1 La realidad detras de los discursos sobre sostenibilidad de las empresas alimentarias

Ya se ha advertido con anterioridad de la dificultad de discernir cuando estamos
ante un discurso relativo a la sostenibilidad en el que existe greenwashing y cuando no.
Por ello, para verificar si los discursos sobre sostenibilidad se ajustan a la realidad
afirmada por las empresas alimentarias se ha procedido a realizar una investigacion a
través de fuentes externas. Tras dicha investigacion se han podido recopilar una serie de

conclusiones.

En el caso de las empresas cuya actividad implica la crianza de animales para su
consumo Yy la comercializacién de sus productos, los discursos sobre sostenibilidad se
centran sobretodo en el bienestar animal y la calidad del producto. No obstante, se ha
comprobado que la realidad detras de los discursos tan “idilicos” que publicitan no es

como pretenden demostrar.

En lo que respecta mas concretamente al sector cérnico, asociaciones como
Greenpeace han mostrado “la otra cara de la moneda” para concienciar a los
consumidores sobre la realidad existente en las granjas y mataderos. En primer lugar,
cabe destacar la deficiente higiene que estos establecimientos suelen presentar. En este
sentido, en especial las macrogranjas, donde se busca un modelo productivo con los
menores costes posibles, los cuidados y gestion de las grandes instalaciones suelen
dejarse en manos de escasos trabajadores, lo que dificulta que exista un buen
mantenimiento de las mismas. Como consecuencia de la falta de higiene, la posibilidad
de contraer infecciones y la transmision de enfermedades aumenta considerablemente.
(Greenpeace, 2021)

Asimismo, las inspecciones son muy reducidas, siendo el numero de
incumplimientos bastante elevado, aunque las sanciones impuestas son muy pocas. En
todo caso, es la propia legislacion “hecha a medida” de la industria carnica que permite

gue los animales vivan en condiciones lamentables.
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“Asi, por ejemplo, es legal que los animales vivan toda su vida encerrados en naves
industriales sin ver la luz del sol; que las cerdas estén cinco semanas seguidas (desde la semana
anterior al parto y hasta el destete) aprisionadas entre barrotes con el espacio minimo necesario
para estar tumbadas, sobre rejilla, y poder darse la vuelta; que las cerdas solo tengan unos dias de
reposo entre el destete y la siguiente inseminacion; que los lechones tengan solo el espacio
minimo que les permita estar todos tumbados al mismo tiempo; que se practique el raboteo parcial
(cortar el rabo) a los animales para evitar la caudofagia (que los cerdos se muerdan la cola entre

ellos por el estrés) o que se reduzca la punta de los colmillos a los lechones.” (Greenpeace,

2021)

Estas afirmaciones las ha realizado Greenpeace tras entrar en macrogranjas
pertenecientes al Grupo Fuertes, duefio de laempresa El Pozo. En el mismo articulo puede
observarse como evidencia fotos y videos que muestran la cruda realidad de estas

instalaciones.

Tampoco puede olvidarse los efectos adversos sobre el medioambiente de este
tipo de industria, pues de acuerdo con la Evaluacién Global de Metano que publico el
Programa Medioambiental de Naciones Unidas (UNEP) en mayo de 2021, “en Europa
casi la mitad (48%) de las emisiones de este gas provienen de la ganaderia, en concreto
de la fermentacion entérica (gases generados en el sistema digestivo de los animales) y la

gestion del estiércol”. (Greenpeace, 2021)

Igualmente, conviene sefialar que, segun el Inventario Nacional de Gases de
Efecto Invernadero publicado por el MITERD, en Espafia “el sector porcino es el
responsable del 76% de emisiones de metano derivadas de la gestion de estiércol”.
Asimismo, se ha comprobado que la contaminacion del agua subterranea por nitratos es
mayor en localidades que se dedican a un mayor censo ganadero. “La Comision Europea
subray0 en su ultimo informe de seguimiento de la Directiva de Nitratos, publicado el 11
de octubre de 2021, que la ganaderia “es responsable del 81% de la aportacion del

nitrogeno agricola a los sistemas acuaticos”.” (Greenpeace, 2021)

En el caso de la industria lactea, la asociacion Igualdad Animal también ha
denunciado las condiciones en las que viven las vacas utilizadas para la produccion de

leche en las granjas espafiolas. Son recurrentes practicas como la separacion de los
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terneros de sus madres nada mas nacer, lo que provoca un estrés extremo a los animales;
el sacrificio de los terneros machos al no ser Utiles para la produccion de leche o el de las
propias vacas gestadas cuando su produccién de leche se reduce; asi como el desarrollo
de infecciones y enfermedades debido a las condiciones en las que se mantienen.
Tampoco puede dejarse de mencionar los efectos adversos sobre el medioambiente, pues
para la produccion de un litro de leche de vaca se consumen 628 litros de agua y se
generan 3,2 kg de CO.. (Igualdad Animal, 2023)

Por lo que respecta a la industria pesquera, es un hecho que han contribuido a
destrozar los calderos del mundo. Tras la escasez de especies marinas salvajes, se ha
optado por un modelo acuicola, pero éste también conlleva una serie de efectos adversos,
entre los que se encuentran los vertidos de antibidticos, la introduccion de nuevos
parasitos y virus en la poblacion autdctona, alimentacion de las especies en cautiverio a
base de otras especies marinas, contaminacion derivada de los desechos no tratados... ES
resefiable el caso concreto de Pescanova, pues la empresa ha basado su estrategia de
expansion en establecer empresas en terceros paises con regulaciones ambientales,
fiscales y laborales bastante laxas o inexistentes, como es el caso de Namibia, donde es

el primer inversor extranjero, Mozambique, Chile, Honduras o Guatemala. (Santos, 2009)

En cuanto a los sectores que se dedican a la extraccién de materias primas, su
principal efecto adverso es sobre el medioambiente. Por ejemplo, en el sector azucarero,
los impactos medioambientales se relacionan con los efluentes liquidos que contaminan
el agua, la contaminacion atmosférica derivada de las calderas necesarias para producir
vapor, asi como la abundante cantidad de agua necesaria para producir el azucar.
(Fernandez et al., 1997) Efectos parecidos se derivan de la industria cervecera y de
cualquier otra industria en general que implique un proceso industrial de produccién y

envasado.

4.2 Implicaciones del estudio realizado y propuestas de cara a nuevos estudios

De los resultados obtenidos tras haber realizado el anlisis de los discursos sobre
sostenibilidad de las empresas alimentarias espafolas internacionales puede confirmarse
que las empresas del sector alimentario realizan en mayor o menor medida algun tipo de

greenwashing.
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Como ya se ha advertido anteriormente, las empresas alimentarias tienen efectos
importantes sobre la salud de las personas y sobre el medioambiente, por lo que son de
especial relevancia las implicaciones derivadas de la utilizacion de estas practicas por
parte de las mismas. Es por ello por lo que la informacién aportada en este trabajo esta
destinada y es especialmente Util para los consumidores, pues son los mas afectados por
este tipo de practicas y los que pueden frenarlas, ya que, como se ha argumentado en el
marco tedrico, si los consumidores estan bien informados y son capaces de detectar que
existe greenwashing, las empresas deciden no utilizar este tipo de estrategias para evitar

perjudicar su imagen y su reputacion.

Asimismo, este trabajo de investigacion ha servido para abrir la puerta a nuevos
estudios respecto del greenwashing en el sector de la alimentacion, pues como ya se ha
expuesto, sorprendentemente, a pesar de la relevancia del sector, a dia de hoy existen
pocos estudios que se hayan focalizado en como las empresas alimentarias realizan en
sus discursos sobre sostenibilidad greenwashing. Precisamente la escasez de literatura ha
sido una de las limitaciones encontradas durante la investigacion. Otra de las grandes
limitaciones, ya comentada, ha sido la falta de medios para verificar si las empresas
efectivamente realizan todas las practicas que comunican, por lo que, para examinar la
existencia de greenwashing, la investigacion se ha basado exclusivamente en los pecados
0 signos introducidos por el estudio de TerraChoice (2010) y aquellos afiadidos por Lyon
& Montgomery (2015).

En este sentido, es necesario apuntar que los pecados mencionados utilizados
como marco de referencia a efectos de examinar las maneras en las que esta presente el
greenwashing estan algo obsoletos. Hay que tener en cuenta que el marco escogido para
el analisis de los discursos se basa en un estudio elaborado en 2010 (si bien se afiaden
otros signos incorporados mas tarde). Considerando que tampoco existen métodos
especificos que permitan probar la existencia de greenwashing, se ha utilizado dicho
marco (el cual sigue siendo empleado por la mayoria de estudios). No obstante, han
pasado mas de 13 afios desde la elaboracion de dicho estudio, cambiando
considerablemente el contexto en el que vivimos, y en concreto las formas de

comunicacion por parte de las empresas.
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Debido a esta obsolescencia en el marco empleado para el analisis, en abundantes
ocasiones ha sido dificil cuadrar los discursos en algun signo de greenwashing, bien
porque no se ajustaban a ningun tipo o bien porque podrian considerarse como varios
tipos. Al fin y al cabo, muchos discursos pueden contener al mismo tiempo varios signos
de posible greenwashing. Un ejemplo: “Mas del 70% del brick esta compuesto por carton.
El 100% del carton procede de cultivos responsables y sostenibles certificados por FSC.”
(Central Lechera Asturiana). En este caso, podria argumentarse que existen hasta tres
signos de greenwashing: falta de prueba (respecto del % de carton), vaguedad (por la

utilizacion de los términos “responsables” y “sostenibles” y etiquetas falsas (certificado

de FSC).

Es por ello por lo que, de cara a futuras investigaciones relativas a este sector (0
de manera general en torno al greenwashing) seria necesario utilizar otros criterios de
clasificacion de los tipos de greenwashing, o afiadir criterios que sean mas concretos y
que se adapten mejor a los tiempos actuales. Por ejemplo, como proposicion, a raiz de
este estudio se han podido observar dos categorias que no se incluyen en ningdn signo de
greenwashing: compromisos futuros respecto programas Yy proyectos, y las
certificaciones otorgadas por terceros asociados y sellos relativos a normativa obligatoria.
Los proximos estudios podrian incluir estas dos categorias, siendo también bastante
interesante un estudio que se dedique exclusivamente a la investigacion de las
certificaciones que las empresas dicen tener, para ver realmente quien entrega dichas

certificaciones, a qué se refieren concretamente. ..

Finalmente, sefialar un tema surgido también a lo largo de este estudio y que
podria considerarse como una nueva via de cara incluso a cambiar la normativa actual es
la investigacion sobre la legislacion a nivel internacional y nacional relativa a los
estandares minimos que las empresas alimentarias deben cumplir, tanto respecto al
bienestar animal como para el cuidado y proteccion del medioambiente, pues lo que se
ha podido observar tras este trabajo es la laxidad de la normativa y la falta de sanciones,
lo que propicia que las empresas puedan seguir realizando sus actividades sin la necesidad
de incluir medidas excesivamente estrictas que les puedan perjudicar, de manera que sus

intereses estén siempre protegidos.
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5. Conclusiones finales

Los resultados obtenidos tras esta investigacion confirman lo expuesto en el marco
tedrico: debido a la creciente preocupacion de los consumidores por el medioambiente,
el bienestar animal y la sostenibilidad, las empresas buscan promocionar su buena imagen
corporativa a través de la publicidad de productos sostenibles y practicas socialmente
responsables. No obstante, el contexto actual, caracterizado por la voluntariedad de la
RSC vy su falta de regulacion, ha propiciado que las empresas realicen todo tipo de
afirmaciones relativas a la sostenibilidad, sin que exista por el momento una regulacion
efectiva para evitar las afirmaciones falsas o sin ningun tipo de evidencia que muestre su
veracidad. Este marco ha favorecido que cada vez méas empresas utilicen greenwashing

en sus discursos sobre sostenibilidad.

Si las empresas realizan este tipo de practicas desleales es porque perciben
mayores beneficios que perjuicios. Asi pues, lo que ha permitido a las grandes empresas
seguir utilizando greenwashing en sus discursos sobre sostenibilidad ha sido
precisamente la dificultad de probar que las afirmaciones que realizan son falsas, pues en

la mayoria de casos utilizan términos ambiguos o afirmaciones dificiles de corroborar.

Debido a esta dificultad para discernir cuando existe greenwashing y cuando no,
los consumidores cada vez se han vuelto mas escépticos en cuanto a todo tipo de
publicidad verde que realizan las empresas, lo que perjudica a aquellas empresas que se
preocupan por ser verdaderamente sostenibles. En este contexto, el ser sostenible ya no
es visto como una ventaja competitiva, por lo que al final la mayoria de empresas emplean
estrategias de greenwashing para seguir atrayendo a consumidores preocupados por el
medioambiente sin incurrir en costes demas. En ultimo término, estas practicas camuflan

los efectos adversos que las actividades de las empresas tienen sobre el medioambiente.

Precisamente debido a los efectos negativos que se derivan del greenwashing, este
fendmeno ha sido objeto de numerosos estudios en los que se han analizado sus
determinantes, causas, consecuencias, asi como los distintos tipos o practicas que las
empresas utilizan para atraer a los consumidores. No obstante, es resefiable la falta de

investigacion que existe en torno al uso del greenwashing por parte de las empresas
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alimentarias, siendo probablemente la industria con mayores efectos sobre la salud de las

personas y sobre el medioambiente.

Por ello, en este trabajo se optd por examinar la presencia de greenwashing en los
discursos sobre sostenibilidad de las empresas alimentarias espafiolas internacionales.
Los resultados no han sorprendido en absoluto, pues se ha podido comprobar que, en
términos generales, las empresas alimentarias incurren en al menos un tipo de
greenwashing. En tanto que las empresas analizadas son las marcas mas conocidas y
consumidas en Espafia, estas empresas estan mas marcadas y controladas, por lo que
cuidan sus discursos para introducir este tipo de afirmaciones o publicidad engafiosa de

la manera mas sutil posible.

En este sentido, se ha comprobado que los recursos mas empleados por las
empresas alimentarias espafiolas internacionales para dar la imagen de sostenibles son la
utilizacién de palabras ambiguas como “natural”, “ecoldgico” 0 “bienestar animal”,
afirmaciones dificiles de corroborar como la referencia a un % de material reciclado,
utilizacion de imagenes que evocan la naturaleza, asi como promesas de compromisos
futuros o la utilizacion de certificados y sellos que abalan supuestamente sus buenas

practicas y calidad de sus productos.

Asimismo, ha podido comprobarse que los sectores mas criticados y mirados con
lupa por los consumidores son aquellos que involucran animales, pues no han sido pocos
los escandalos o noticias que han demostrado la poca “humanidad” con la que se trata a
dichos seres. No obstante, sigue existiendo bastante desconocimiento por parte de los
consumidores en general respecto de los efectos adversos que muchas empresas
alimentarias tienen sobre el medioambiente. Precisamente es el desconocimiento y falta
de informacién de los consumidores lo que permite a las empresas seguir realizando

greenwashing.

Como ya se ha apuntado anteriormente, el problema de este fendmeno reside en
la falta de regulacion. Pese a que recientemente la Comision Europea ha publicado la
Propuesta de Directiva sobre declaraciones medioambientales para evitar que las grandes
empresas publiciten afirmaciones falsas sobre la sostenibilidad de sus productos o de sus

practicas, a dia de hoy los Estados europeos siguen sin ponerse de acuerdo respecto esta
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materia, por lo que se espera que la aprobacién de la Propuesta de Directiva se haga mas
bien a largo plazo. Ahora bien, ¢es realmente el greenwashing el problema, o incluso su

falta de regulacion? ;O mas bien el problema esta en la falta de regulacion de la RSC?

Se ha reiterado en numerosas ocasiones que si las empresas utilizan greenwashing
es precisamente como consecuencia de la voluntariedad y falta de regulacion de la RSC.
Si bien es cierto que actualmente existe una Propuesta de Directiva relativa a la diligencia
debida de las empresas en materia de sostenibilidad (Directiva 2019/1937) (Consejo
Europeo y Consejo de la Union Europea, 2022), parece que a dia de hoy, al igual que
ocurre con la Directiva sobre declaraciones medioambientales, Ilegar a un consenso en
cuanto a la legislacion aplicable no es tarea facil, por lo que se prevé que dicha Directiva

no sea vinculante hasta minimo dentro de tres o cuatro afios. (Compromiso RSE, 2023)

Por tanto, habra que esperar hasta que ambas Directivas sean aprobadas, y por
ende vinculantes para los EM, para saber si realmente son capaces de regular de manera
efectiva los efectos de las actividades de las grandes compafiias y evitar que realicen
précticas desleales frente a los consumidores y frente al resto de empresas. Adn asi, hay
que recordar que los gobiernos seguiran protegiendo los intereses de las grandes
multinacionales, por lo que la Gnica manera de que las empresas dejen de incurrir en

determinadas practicas es la accion de los ciudadanos.
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