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Esta publicacion es fruto del trabajo del Programa de Informacion al Consumidor del Marco Decenal
de Programas sobre Modalidades de Consumo y Produccion Sostenibles. El Programa es una
plataforma mundial que apoya el suministro de informacion de calidad sobre bienes y servicios, a fin
de facilitar la participacion de los consumidores en el consumo sostenible y brindarles ayuda en esa
esfera. Ejecuta y respalda proyectos; emprende actividades de investigacion; comparte précticas y
politicas idoneas; y ofrece oportunidades de colaboracion.

El Programa esta dirigido por el Ministerio Federal de Medio Ambiente, Conservacion de la Naturaleza
y Seqguridad Nuclear (BMU) (Alemania); el Ministerio de Medio Ambiente y Silvicultura de Indonesia;
e Internacional de Consumidores; y retne a una red de agentes de los sectores publico y privado y
el tercer sector.

Para mas amplia informacion y las maneras de participar, consultese el enlace http://www.
oneplanetnetwork.org/consumer-information-scp.
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RESUMEN

OBJETIVO

Las Orientaciones para el suministro de informacion relativa a la sostenibilidad de los productos
(las Orientaciones) tienen por objeto facilitar a los profesionales de la cadena de valor y el sector
publico una guia clara sobre la manera de elaborar afirmaciones eficaces y fiables dirigidas a
los consumidores, en relacién con la informacion sobre la sostenibilidad de los productos. Se
aplican a todas las regiones y empresas de cualquier tamafio. Un objetivo esencial a largo plazo
consiste en generar un consenso mundial mediante la creacién de un marco de igualdad para
elaborar nueva informacién sobre la sostenibilidad de los productos, y revisar la existente. En
ultima instancia, las Orientaciones tienen por finalidad empoderar a los consumidores para que
hagan elecciones sostenibles fundamentadas.

Las Orientaciones se centran en la informacion proporcionada a los consumidores, a fin de
fomentar modalidades de consumo mas sostenibles, mediante la eleccion, el uso y la eliminacién
de los productos de consumo. Esto no significa que la responsabilidad de reducir los efectos
adversos de la fabricacién y el consumo de productos en la sociedad y el medio ambiente recae
Unicamente en los consumidores. El consumo y produccién sostenibles solo puede lograrse si
todos los interesados de la cadena de valor cumplen su funcién, y se comprometen a emprender
actividades mas racionales para el medio ambiente y la sociedad.

La Informacién sobre la sostenibilidad de los productos, tal como se plantea en las Orientaciones,
abarca los siguientes aspectos:

C\almen,e

‘o'\enta/,”e <.°“6mic30;0

W <
? P'

OSTENIBLE

?




PUBLICO DESTINATARIO

Sector privado: productores de materias primas, , , ,
fabricantes, minoristas y profesionales de las adquisiciones, | Aplicar as Orientaciones para
e instalaciones de reciclaje y gestion la elaboracion de informacion
de residuos y recursos relativa a la sostenibilidad de
los productos

Profesionales de la comercializacion y la publicidad

Comparar los (futuros)
sistemas y politicas en materia
de informacidn relativa
a la sostenibilidad de los
productos con respecto a las
Orientaciones y adaptarlos a
estas

Sistemas de etiquetaje y de normas voluntarias de
sostenibilidad

Gobiernos (incluidas las autoridades subnacionales) y
profesionales de las adquisiciones del sector publico

Sindicatos y entidades de los sectores comercial e industrial Verificar la calidad de la

informacion relativa a la
sostenibilidad de los productos
ala luz de las Orientaciones

Organizaciones de consumidores, de defensa del medio
ambiente y otras organizaciones de la sociedad civil

Autoridades de vigilancia del mercado

PROCESO DE ELABORACION

Las Orientaciones se basan en una guia reconocida y bien establecida, de alcance nacional,
regional y sectorial. Se elaboraron mediante un proceso internacional en el que se procurd
alcanzarunconsenso,enelmarcodel Programade Informaciénal Consumidor parael Consumo
y la Produccion Sostenibles del T0YFP?. Entre junio de 2015 y octubre de 2017, ONU-Medio
Ambiente y el Centro de Comercio Internacional crearon un grupo de trabajo integrado por
mas de 35 expertos de diversos sectores y regiones, que celebraron varias reuniones virtuales
y un taller presencial, a fin de elaborar las Orientaciones. Las observaciones recibidas de mas
de 90 organizaciones durante los dos meses de consultas mundiales también fueron vitales
para el proceso de elaboracion. Las Orientaciones se pusieron a prueba con organizaciones
de distintos sectores y regiones en 2017y 2018.

PRINCIPIOS

La estructura de las Orientaciones refleja un doble objetivo, esto es, establecer requisitos
minimos que deben cumplirse a la hora de proporcionar informacion sobre la sostenibilidad
de los productos a los consumidores (principios fundamentales); y fomentar la ambicion, la
mejora y el liderazgo de la sostenibilidad a lo largo del tiempo (principios deseables).

" El Programa de Informacion al Consumidor para el Consumo y la Produccion Sostenibles es uno de los seis
programas del Marco decenal de programas sobre modalidades de consumo y produccién sostenibles (10YFP), que fue
aprobado por las Naciones Unidas en la Conferencia Rio+20. Para mas informacion: http://www.scpclearinghouse.org/
consumer-information-scp
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PRINCIPIOS FUNDAMENTALES

FIABILIDAD
Fundamentar las afirmaciones en una base fiable

* Basarse en informacion exacta y veraz desde el punto de vista cientifico
*  Asequrarse de la solidez y consistencia de la informacion
*  Comprobar los datos y las hipétesis

PERTINENCIA

Mencionar las principales mejoras, en los ambitos
importantes

»  Abarcar los aspectos significativos (“puntos criticos” “hotspots”)

* No encubrir el rendimiento deficiente de un producto ni la transferencia de
impactos ambientales o sociales (trade-off)

*  Presentar beneficios reales que vayan mas alla del cumplimiento de las leyes

Hacer que la informacién sea util para el consumidor

»  Establecer un vinculo exclusivo y directo entre la afirmacion y el producto
*  Proporcionar informacion explicita y facil de entender
»  Definir claramente los limites de la afirmacion

TRANSPARENCIA

Responder a la demanda de informacion del consumidor, sin
ocultar informacion importante

* Daraconocer la identidad del autor de la afirmacion y el proveedor de los datos
 Indicar la trazabilidad y el origen de la afirmacién (métodos, fuentes, etc.)
*  Poner lainformacién confidencial a disposicion de las entidades competentes

ACCESIBILIDAD

Hacer que la informacidn llegue al consumidor, y no que este
tenga que llegar aella

*  Optimizar la visibilidad de la informacién: afirmacion fécil de encontrar

* Facilitar el acceso a la informacion: afirmacion a proximidad del producto, en el
momento y lugar requeridos




PRINCIPIOS DESEABLES

TRES DIMENSIONES DE LA
SOSTENIBILIDAD

Mostrar el panorama completo de la sostenibilidad
del producto

* Tener en cuenta las dimensiones ambientales, sociales y econdmicas
»  Evitar la transferencia de impactos ambientales o sociales (trade-off)
*  Combinar sistemas de certificacion complementarios

CAMBIO DE COMPORTAMIENTO Y
REPERCUSIONES A LARGO PLAZO

Facilitar el paso de la informacion a la accion

*  Aplicar ideas de la ciencia del comportamiento
e Alentar activamente al consumidor a cumplir su funcién, cuando proceda
*  Construir una relacion a largo plazo con el consumidor

ENFOQUE INNOVADORY UTILIZACION
DE MULTIPLES CANALES

Interactuar con el consumidor de diversas maneras

e Utilizar varios canales de comunicacién complementarios
*  Emplear diferentes canales dirigidos a diversos grupos de usuarios
e Suministrar informacién complementaria y no sobrecargar al consumidor

COLABORACION

Trabajar de forma colaborativa para aumentar la aceptacion y
la credibilidad

* Incluir a una amplia variedad de partes interesadas en la elaboracion y la difusion
de la afirmacion

*  Emplear canales de comunicacion conjuntos

e Utilizar un lenguaje inclusivo para que el consumidor sienta que forma parte de
un movimiento

Ayudar al consumidor a escoger entre productos similares

* Establecer comparaciones de productos fundamentadas y dtiles para el
consumidor

»  Aplicar enfoques creados por el gobierno o por terceros

e Utilizar orientaciones especificas
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1) INTRODUCCION

UNA GUIiA PARA COMUNICAR INFORMACION SOBRE LA
SOSTENIBILIDAD DE LOS PRODUCTOS

El consumo y la produccion sostenibles se convierten cada vez mas en una prioridad para las
actividades empresariales y la formulacién de politicas. Se trata de un tema transversal de
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), que aborda directamente el ODS 12y, por su
parte, los productos sostenibles (bienes o servicios) representan una creciente oportunidad
de negocios, especialmente en los paises emergentes y en desarrollo (Nielsen, 2014).
Las practicas idéneas han demostrado que la informacion acerca de la sostenibilidad de
los productos puede tener un efecto positivo en el comportamiento de los consumidores
(O'Rourke y Ringer, 2016), apoyandoles en sus decisiones de compra y orientandoles en
cuanto al uso y la eliminacion responsables de los productos. Ya se han puesto en marcha
muchas buenas iniciativas en esta esfera.

Sin embargo, el crecimiento de los mercados de productos sostenibles a menudo resulta
entorpecido por la mala practica de la publicidad verde engafiosa, y el volumen de informacién
que se presenta a los consumidores, que puede ser imprecisa, confusa, incomparable,
infundada o irrelevante a la hora de orientar sus decisiones. Hay una proliferacion de
herramientas de informacion sobre la sostenibilidad de los productos incoherentes o que no
se han controlado?, lo que puede afectar negativamente la reputacion de normas, etiquetas y
afirmaciones creibles. Esto suele dar lugar a desconfianzay confusion entre los consumidores,
asf como entre los proveedores de informacién en las empresas y gobiernos.

Estas Orientaciones se elaboraron en respuesta a llamamientos —mediante consultas de
expertos y en la bibliografia pertinente— en favor de un acuerdo y una guia internacionales
sobre el modo de facilitar informacién a los consumidores acerca de las caracteristicas
vinculadas a la sostenibilidad de los productos y su desempefio (ONU-Medio Ambiente,
2015). Su finalidad consiste en animar a los proveedores de informacién a que aprovechen
los valiosos esfuerzos que ya estan en curso, en consonancia con la meta 12.8 de los ODS
(véase el recuadro 1).

2 Entre las herramientas de informacion se cuentan etiquetas, normas y certificacion voluntarias, declaraciones de
productos, calificaciones, afirmaciones de mercadotecnia, la huella de carbono, evaluaciones del ciclo de vida, y otras
formas de informar a los consumidores sobre cuestiones ambientales y sociales vinculadas a los productos. Puede tratarse
de herramientas de cuestiones tnicas o mdltiples, que pueden adoptar un enfoque del ciclo de vida para proporcionar una
perspectiva holistica que tenga en cuenta las repercusiones de cada una de las etapas del proceso de desarrollo de los
productos, incluida la forma en que se utiliza un producto, y su tratamiento responsable al final de su vida dtil.



Introduccion

Recuadro 1: Objetivos de Desarrollo Sostenible e informacion para los consumidores

12 PRODUCCION Meta 12.8 del Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) 12:

Y CONSUMO i i i ibles:
RESPONSABLES Garantizar modalidades de consumo y produccion sostenibles:

De aqui a 2030, asegurar que las personas de todo el mundo tengan
la informacion y los conocimientos pertinentes para el desarrollo
sostenible y los estilos de vida en armonia con la naturaleza.

OBJETIVOS

CREAR UN TERRENO COMUN PARA DAR A LOS CONSUMIDORES INFORMACION
EFICAZ SOBRE LA SOSTENIBILIDAD DE LOS PRODUCTOS

Las Orientaciones:

e Abordan las causas subyacentes de la sobrecarga de informacion, la confusion y la
desconfianza entre los consumidores, y en Ultima instancia buscan crear condiciones
equitativas para mejorar la conciencia de los consumidores, y facilitar la toma de
decisiones sostenibles acerca de la compra, la utilizacién, la reutilizacion, la eliminacion
y el reciclado de los productos.

* Incluyen un conjunto amplio de principios de alto nivel destinados a los usuarios, y
directrices sobre la forma de ponerlos en practica. Abarcan enfoques fundamentales y
deseables, y pueden aplicarse en los paises desarrollados y en desarrollo, y empresas de
todos los tamarios.

*  Se formularon mediante una consulta entre mdltiples interesados, dirigida por ONU-
Medio Ambiente y el Centro de Comercio Internacional (CCl), en un grupo de trabajo del
Programa de Informacion al Consumidor para el Consumo y la Produccion Sostenibles
del TOYFPS (véanse los Reconocimientos).

Recuadro 2: Proceso de elaboracion de las Orientaciones

Las Orientaciones para el suministro de informacion relativa a la sostenibilidad de los
productos (las Orientaciones) se basan en una gufa reconocida y bien establecida, de
alcance nacional, regional y sectorial. Se elaboraron mediante un proceso internacional
en el que se procurd alcanzar un consenso, en el marco del Programa de Informacion
al Consumidor para el Consumo y la Produccién Sostenibles del T0YFP. Entre junio de
2015y octubre de 2017, ONU-Medio Ambiente y el Centro de Comercio Internacional
crearon un grupo de trabajo integrado por mas de 35 expertos de diversos sectores

y regiones, que celebraron varias reuniones virtuales y un taller presencial, a fin de
elaborar las Orientaciones. Las observaciones recibidas de mas de 90 organizaciones
durante los dos meses de consultas mundiales también fueron vitales para el proceso
de elaboracion.

. J

3 El Programa de Informacion al Consumidor para el Consumo y la Produccion Sostenibles forma parte del Marco decenal
de programas sobre modalidades de consumo y produccion sostenibles (10YFP), que se encarga de aplicar la meta 12.1
de los Objetivos de Desarrollo Sostenible.
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12

PUBLICO DESTINATARIO

Los destinatarios de las Orientaciones son los proveedores de informacion, que pueden aplicarlas
en la elaboracion de las afirmaciones sobre sus productos, asi como organizaciones publicas
y privadas que formulan o regulan planes de informacién acerca de la sostenibilidad de los
productos. Por Ultimo, las Orientaciones también proporcionan una herramienta a los que acttan
de “vigilantes", y comprueban la calidad de las afirmaciones existentes.

Sector privado: productores de materias primas, fabricantes, minoristas y profesionales de las
adquisiciones, e instalaciones de reciclaje y gestion de residuos y recursos

Profesionales de la comercializacion y la publicidad

Sistemas de etiquetaje y de normas voluntarias de sostenibilidad

Gohiernos (incluidas las autoridades subnacionales) y profesionales de las adquisiciones del
sector publico

Sindicatos y entidades de los sectores comercial e industrial

Organizaciones de consumidores, de defensa del medio ambiente y otras organizaciones de la
sociedad civil

Autoridades de vigilancia del mercado

LOS CONSUMIDORES Y EL CONSUMO SOSTENIBLE

Si bien las Orientaciones dan apoyo a los proveedores de informacién y otros profesionales de
los sectores publico y privado, el beneficiario final es el consumidor. Un consumidor, en este
documento, es una persona que compra, utiliza y/o se deshace de bienes y servicios para fines
privados o comerciales (es decir, que se incluye a las personas que trabajan en el sector privado
y el sector publico, como por ejemplo en la contratacion publica).

;Confianza? -

0 ia? ; 1
— ' ¢Sostenibilidad?

Figura 1: El panorama cambiante de la eleccion del consumidor.
llustracién basada en: (WRAP, 2015)



Introduction

Las motivaciones y motores de las decisiones de compra de los consumidores son
complejos y varian de un consumidor a otro, en funcién de su contexto social, cultural,
educativo y econémico. La sostenibilidad es solo uno de los muchos factores de eleccion
de los consumidores (WRAPR 2015, véase la figura 1), y diferentes incentivos, como tener
una repercusion ambiental positiva, desempefian papeles diversos (por ejemplo, Accenture,
2014). Ademas, alentar el comportamiento de compra es solo uno de los propdsitos de
la informacién sobre la sostenibilidad, ya que también pueden abordarse la utilizacion,
reutilizacion, intercambio, reciclado y eliminacion de los productos.

Las expectativas de los consumidores y la informacion que exigen a veces difieren de lo
que es juridicamente obligatorio, o de lo que se considera importante desde una perspectiva
cientifica o de comercializacion. Estas diferencias pueden remediarse desarrollando vy
aplicando una comprension mas amplia de los intereses y conocimientos de los consumidores,
a fin de lograr una calidad adecuada de informacion sobre sostenibilidad que responda a
sus necesidades; y empleando factores para motivar y establecer un vinculo emocional con
productos mas sostenibles, y asi ayudar a cambiar comportamientos y habitos de consumo
(por ejemplo, un empujoén).

Debe tenerse en cuenta que las decisiones de consumo nunca estan aisladas y pueden
compensarse (pero también fortalecerse) por el efecto que ejercen en los denominados
recursos disponibles de los hogares (es decir, dinero, tiempo, etc.) (Wolf y Chomkhamsri,
2015). Una informacién mas adecuada sobre la sostenibilidad de los productos también
deberd contribuir a una mejora general, es decir, a estilos de vida mas sostenibles.
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Figura 2: Seleccidn de distintos medios para comunicar informacion sobre la sostenibilidad y/o promover
la adopcion de habitos de consumo sostenible
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INFORMACION SOBRE LA SOSTENIBILIDAD DE LOS
PRODUCTOS

La informacion sobre la sostenibilidad de los productos, conforme a lo previsto en las
Orientaciones, se refiere a afirmaciones que abarcan una o varias dimensiones de la
sostenibilidad (econémica, ambiental y social). A medida que un usuario de las Orientaciones
pase de sequir los principios fundamentales a los principios deseables, éstas alientan, con
el tiempo, a avanzar hacia el suministro de informacién completa que abarque las tres
dimensiones.

Los proveedores de informacion sobre la sostenibilidad de los productos emplean diversos
canales para interactuar con los consumidores (figura 2). Se puede facilitar informacién
directamente en el empaque o carteles 0 anuncios en los puntos de venta, Internet, las redes
sociales, anuncios de la television o la radio, los recibos, o los manuales de instrucciones.
La informacion puede tener un solo tema (por ejemplo, la huella de carbono) o aplicar un
enfoque de multiples cuestiones (por ejemplo, la huella ecoldgica), y puede proporcionar una
perspectiva holistica, teniendo en cuenta las repercusiones de cada una de las etapas del ciclo
de vida del producto, desde la extraccion de materias primas y la fabricacion de productos,
hasta su uso y eliminacion (“un enfoque del ciclo de vida"). El mapa de las normas del CCI (s.f)
ofrece un panorama general de las normas de certificacion y las etiquetas, por categorias.

Una forma comun de afirmacién es un logotipo (frase/afirmacion o etiqueta), que a menudo
se complementa con informacion escrita y/o enlaces a informacién adicional. En la figura 3
se presentan los posibles componentes de una afirmacion.

— s Logotipo
"' RESPONSIBLE [ECIIEttttuttee Afirmacion escrita dentro del logotipo
O Derechos de autor (si procede
» COFFEE (i procede)
vt [
si=y=11=1l=
. CERTIFIED
N — | |
‘:l ABC-C-600123456789 L LA LI LR I IRIL Identificador dnico
g Nuestros granos de café provienen de granjas
certificadas de forma independiente segtn el @i AMirmacidn escrita
estandar Responsible Coffee".
\ www.responsiblecoffeestandard.org/label o................... Enlace a informacién adicional

Figura 3: Posibles elementos de una afirmacién

(ISEAL 2015a)

e A
Recuadro 3: Puesta a prueba de las Orientaciones y recopilacion de estudios de casos

El Programa de Informacion al Consumidor del 10YFP puso a prueba las Orientaciones en 2017 y principios

de 2018 para garantizar su aplicabilidad en diferentes regiones, sectores y grupos destinatarios. Durante este
gjercicio, las empresas aplicaron las Orientaciones a sus afirmaciones existentes, y por su parte, los rganos
normativos, los gobiernos, las ONG, las asociaciones, y otras entidades las aplicaron a sus disposiciones vigentes
relativas a la informacion sobre la sostenibilidad de los productos, a fin de evaluar qué principios se cumplian, la
forma en que se cumplian, y en qué dmbitos podrian centrarse las mejoras futuras de esos agentes. El objetivo de
la puesta a prueba era también crear un compendio de estudios de casos para intercambiar practicas idéneas y
lecciones extraidas entre las regiones y sectores.

Se invita a las organizaciones interesadas en aprender mas sobre la puesta a prueba a enviar un correo a la
direccion ciscp@un.org

En el siguiente enlace podra consultar informacién actualizada sobre este proceso: www.scpclearinghouse.org/
consumer-information-scp
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2) MENTALIDAD PARA APLICARLAS ORIENTACIONES

En esta seccion se establecen las bases para la aplicacién de las Orientaciones, y se describe la
forma en la que los encargados de hacerlo deberan abordar y examinar sus esfuerzos en favor de
la sostenibilidad. Si en un primer momento estos enfoques generales no estan disponibles o no se
pueden aplicar, pueden servir de inspiracion para la mejora y el perfeccionamiento. La mentalidad
NO es Ni Un requisito ni una aspiracion, sino un marco para poner en practica las Orientaciones.

EL PLANTEAMIENTO DEL CICLO DEVIDA

Tener en cuenta el ciclo completo de vida de los productos (figura 4) significa que se evaluan los
efectos de la sostenibilidad en cada etapa de la vida de un producto, de la extraccién de recursos
hasta la eliminacion. Al definir la informacion de la sostenibilidad que se proporcionara a los
consumidores se evita que se produzca una transferencia de cargas de una etapa a otra.

S

Extraccion de los
recursos
P

U@"‘ -

Reutilizacion, reciclado y \
final de la vida . 4

'& Bo

G-_CD] Uso del producto

Uso compartido del
producto

“S\QN ES '4/146’
4/

&
\Z- Aguay energia

= 'y el
V‘q Cambio climético

Contaminacion

Fabricacion/
produccion

Transporte y
distribucién

Derechos de las
comunidades
Condiciones laborales
Seguridad del consumidor

Competencia leal
Garantia de un
precio minimo

Relacion calidad-precio

Figura 4: El ciclo de vida de un producto de consumo y ejemplos de los efectos y beneficios ambientales,

sociales y economicos



Cuando se aplica un planteamiento del ciclo de vida se adopta una perspectiva holistica del sistema
del producto, tomando en consideracion la mayoria de las repercusiones potenciales y reales, con miras
a garantizar que no surjan posibles compensaciones no intencionales? ni se pasen por alto las posibles
consecuencias positivas o negativas. Esto ultimo es particularmente pertinente cuando los proveedores
de informacién tienen por objetivo motivar a los consumidores a modificar su comportamiento durante
la fase de uso o el final de la (primera) vida del producto.

El planteamiento del ciclo de vida no implica necesariamente evaluaciones cuantitativas y que hagan
un uso intensivo de datos, y no deberéa confundirse con el andlisis del ciclo de vida (ACV, metodologia
normalizada: 1SO 14040 (IS0 2006a)), que requiere informacién cuantitativa y datos de los inventarios del
ciclo de vida para profundizar la evaluacion de los efectos. La informacion validada obtenida mediante
consultas (por ejemplo, debates de grupos de discusion) o exdmenes de productos de consumo basados
en el planteamiento del ciclo de vida también puede ser Util para generar o complementar informacion
sobre la sostenibilidad de los productos.

PLANTEAMIENTO DE ANALISIS DE PUNTOS CRITICOS
(“HOTSPOTS")

Para poner en practica el planteamiento del ciclo de vida puede adoptarse un planteamiento de
analisis de puntos criticos, con el fin de definir las etapas, actividades, flujos de materiales y energia, y
repercusiones que tienen mas peso o pertinencia dentro del ciclo de vida de un producto. Para determinar
es0s “puntos criticos” se requiere informacion cuantitativa o cualitativa. Una vez que se han definido los
puntos criticos de un producto, los Unicos datos que es necesario recabar para precisar y difundir la
informacién sobre su sostenibilidad son los relacionados con los puntos criticos. Esto puede aliviar en
gran medida la labor de recopilacién de datos y, por tanto, es un modo viable para que las pequefias y
medianas empresas (pymes) comiencen a aplicar el planteamiento del ciclo de vida.

-

N
Recuadro 4: Respaldo para aplicar el planteamiento del ciclo de vida

En los principios de las Orientaciones se entiende y refleja que a menudo surgen dificultades para aplicar el
planteamiento del ciclo de vida, debido a la falta de datos y recursos. Sin embargo, algunas iniciativas como Life
Cycle Initiative se ocupan del fortalecimiento de la capacidad y promueven los conocimientos especializados y la
disponibilidad de datos en el plano mundial, en particular en el ambito del andlisis del ciclo de vida (ACV) ambiental
(otras esferas son el andlisis del ciclo de vida social y el costo del ciclo de vida). También se estdn emprendiendo
esfuerzos en la esfera del andlisis de los puntos criticos para fomentar que se haga hincapié en las cuestiones y
repercusiones que, de atenuarse, conduciran a las mayores mejoras en la sostenibilidad de los productos (ONU-
Medio Ambiente, 2017). Esto tiene por objeto reducir el nivel de complejidad de la aplicacion del planteamiento del
ciclo de vida.

Para méas informacion constiltese el enlace: www.lifecycleinitiative.org

INCORPORACION DE LA SOSTENIBILIDAD

Lo ideal es que las afirmaciones relacionadas con la sostenibilidad de un producto se conviertan en
parte integrante del proceso de adopcion de decisiones y gestion, en su conjunto, para el desarrollo y
comercializacion de productos nuevos 0 mejorados, o de una marca. El hecho de contar con objetivos
claros y procesos adecuados (incluida la colaboracion con los interesados) ayuda a las empresas a
mantener y mejorar el desempefio de sus productos a lo largo del tiempo, aplicar esta légica a otros
productos de su cartera y, en ultima instancia, incorporar la sostenibilidad en toda la organizacion y su
cadena de valor.

El alcance de las Orientaciones abarca Unicamente la informacion sobre la sostenibilidad de los
productos. En consonancia con los principios fundamentales, que se enuncian a continuacion, es
importante que los consumidores puedan distinguir entre la sostenibilidad de los productos vy la
sostenibilidad de la marca, y que no se transfieran afirmaciones relativas a la marca a los productos (a
menos que ello se justifique) o viceversa.

2 Considerar los efectos ambientales, sociales y econémicos pertinentes impide la denominada transferencia de cargas. Un
ejemplo de ello seria una mejora del rendimiento ecolégico de los productos carnicos (aumentando las unidades de ganado por

16 zona), que podria conducir a efectos adversos en el bienestar de los animales y patrones de uso de la tierra insostenibles.



3) PRINCIPIOS FUNDAMENTALES

Estos principios describen los criterios fundamentales en que deben basarse las afirmaciones
sobre la sostenibilidad. Las Orientaciones exigen a sus usuarios que cumplan todos los
principios fundamentales, que apuntan a consolidarse y reforzarse mutuamente, y sientan las
bases para los "principios deseables" posteriores.

Para cada principio se presentan preguntas guia y ejemplos, con miras a ayudar a los usuarios
a comprender y aplicar los requisitos de los principios.

Principios fundamentales Principios deseables
EJEMPLO

Fiabilidad

7 —

0 Transparencia

Esta leche se produce

segUin el organismo de
certificacién de buenas
practicas de ganaderfa
bovina. Para saber més:
www.ourmilk.org

Figura 5: Principios fundamentales para el suministro de informacion sobre la sostenibilidad de los productos
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PRINCIPIO 1: .

Fl AB| LI DAD Fundamentar las afirmaciones en una base fiable

* Velar por que el mensaje transmitido se ajuste a los
datos que posee y los refleje (lo que se ha medido o
evaluado)

O?/) * Asegurarse, u obtener la confirmacién de los expertos

que proporcionen las pruebas, de que sus métodos y
datos sean modernos

Ser consciente de las exclusiones, limitaciones e
hipdtesis utilizadas en la preparacion de las pruebas de
las afirmaciones, e informar al respecto

Ganarse la confianza de los consumidores es un requisito previo para garantizar que éstos
compreny usen productos de una manera mas sostenible. Decir la verdad a los consumidores
es fundamental para obtener su confianza. Por lo tanto, las afirmaciones deben basarse en
pruebas fundadas. Los consumidores pueden entonces estar seguros de que su accion
contribuye a un bien mas amplio, algo que buscan cada vez mas?.

La afirmacion de sostenibilidad debe ser exacta.

Debe reposar en una metodologia generalmente aceptada en los ambitos cientificos
pertinentes.

Los métodos y las normas deben aplicarse de manera coherente con la afirmacion de la
sostenibilidad.

La afirmacion de sostenibilidad debe ser soélida.

Preguntas guia:

+ ¢Son los métodos, normas y datos seleccionados aprobados o aplicados por
gobiernos, ONG o los competidores; o son suministrados o respaldados por
instituciones cientificas fiables?

+ ¢Coinciden los aspectos evaluados con los que se comunican? ;Es la evaluacion
completa, o se han excluido aspectos pertinentes? ;Puede estar seguro de que
las incertidumbres relacionadas con la informacion de justificacién no ponen en
entredicho la base de la afirmacion de sostenibilidad?

+ ¢Podrian otros descubrir incertidumbres o exclusiones, y de esa manera perjudicar
la afirmacion y su reputacion? ;Podrian otros interesados ser capaces de apoyar la
afirmacion de sostenibilidad?

5 Un estudio (Unilever, 2017) sugiere que la tendencia a hacer compras motivadas por un propésito es mayor entre los
consumidores de las economias emergentes que en los mercados de los paises desarrollados. Mientras que el 53% de
los compradores en el Reino Unido y el 78% en los Estados Unidos afirman sentirse mejor cuando compran productos
producidos de forma sostenible, esa cifra se eleva al 88% en la India y el 85% tanto en el Brasil como Turquia.



Table 1: Example of accuracy and robustness

Producto: Lo que hay que hacer
camiseta (empresa A)

Principios fundamentales

Lo que no hay que hacer
(empresa B)

Afirmacion y ‘Nuestras camisetas son “Nuestras camisetas son
método aplicado organicas” organicas”
MA TE,
QO“ *)7( Norma de
Camisetas
responsables
o ~
) X
“nich O
Método: GOTS version 5.0 Método: Norma NCR [hipotétical
Debate La empresa A ha participado La empresa B basa su afirmacién
en el programa de certificacion ~ en su propia norma de etiquetado
GOTS. La Norma GOTS es (hipotética). Necesitaria
una metodologia aceptada una garantia o aprobacion
para garantizar un contenido independientes de una institucion
minimo de fibra orgénica cientifica o un gobierno, que
(+95%), eliminar sustancias sostuviera que la metodologia
peligrosas en las prendas de es solida, por ejemplo, para

vestir vendidas como organicas, —garantizar que la camiseta se
ademas de responder a fabrica con algodén orgénico y
exigencias sociales. Su que existen pruebas suficientes

cumplimiento lo determinan para respaldar esta afirmacion.

inspecciones independientes Sin la suficiente transparencia y
anuales en los lugares de documentacidn sobre la cadena
produccion. de suministro y los procesos de

produccion, no se podra probar

Los procesos de revision de la que la afirmacion es exacta.

norma se basan en un enfoque
de colaboracion e incluyen la
participacion de los interesados
pertinentes (por ejemplo,

la Asociacion Ecoldgica y
Toxicoldgica de Fabricantes

de colorantes y de pigmentos
organicos, Social Accountability
International, o la Campafa
Ropa Limpia). Los criterios de
la Norma GOTS abarcan toda

la cadena de suministro, de la
fibra al producto final.

Silaafirmacion de sostenibilidad reposa en un cambio previsto o supuesto del comportamiento
de los consumidores, el que suministra la informacién debe ser capaz de demostrar que sus
hipotesis sobre las repercusiones estén justificadas.

Preguntas guia:

+ ¢Han demostrado las encuestas entre los consumidores un comportamiento
“mejorado” (efecto deseado) (por ejemplo, mayores tasas de reciclado, mayor
eficiencia en el uso de los productos, adquisicion de productos sostenibles)?
¢Proporcionan los casos comparables, los estudios cientificos o las encuestas de
consumidores pruebas del cambio de comportamiento supuesto?

Orientaciones para el suministro de informacion relativa a la sostenibilidad de los productos
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Recuadro 5: Fiabilidad del analisis del ciclo de vida

El anélisis del ciclo de vida (ACV) se ha convertido en una metodologia probada y
cada vez mas aplicada para valorar las repercusiones ambientales. Sin embargo,
existen deficiencias, por ejemplo en relacion con ciertas categorias de repercusiones
que aln no se han modelado plenamente, y el resultado depende siempre del alcance
e hipétesis especificos, asi como de los datos e indicadores utilizados en el estudio
(lo que hace que el resultado del ACV dependa del contexto). En estos casos, una
combinacién del ACV y otros instrumentos complementarios (tales como planes de
certificacion) puede colmar la brecha para obtener un panorama completo de las
repercusiones ambientales y sociales de los productos, a fin de apoyar la gestién del
ciclo de vida y la comunicacién en la cadena de suministro (Chkanikova y Kogg, 2015,
Forest Stewardship Council, 2016).

J

Las fuentes de informaciony los dates deben ser confiables. Puede mejorarse la credibilidad
solicitando a un érgano externo que brinde su garantia acerca de la informacion y los datos,
en diferentes niveles de fiabilidad (véase la figura 6). Cuando se aplique la verificacion
de terceras partes, la entidad encargada debe ser independiente* y competente®. La
verificacion por terceros no es un requisito de las Orientaciones, pero se considera la opcion

mas fiable.
o Opcion recomendada
g g ' Nivel més alto de garantia, proporcionada
g | por organizaciones acreditadas.
a "/ Recomendada para afirmaciones
= — comparativas
d
(= e - .
S Examen ) Equilibrio entre el nivel de garantia y el costo
& | entre pares \‘ La garantia pueden proporcionarla organizaciones vinculadas y
3 \ | otros 6rganos competentes, como universidades
— \ /
2 \
5 N
= )
S : .
— Afirmacion Opcion eficaz en relacion con los costos
- ronunci ‘ La conformidad de la afirmacién se controla mediante
u \ | mecanismos internos. Se recomiendan sistemas de
, informacién transparentes para fundamentar la afirmacion
\ ///'
o '/
9]
o

Esfuerzo/costo

Bajo Alto

Figura 6: Modelos de garantia
(propia representacion basada en ISEAL, 2015a).

“Laindependencia se especificaenlanormalS0 17021 (IS0 2015) o el Cédigo de Buenas Practicas para el Establecimiento
de Normas Sociales y Ambientales de ISEAL: http://www.isealalliance.org/our-work/defining-credibility/codes-of-good-
practice/assurance-code. Para mas detalles sobre la cualificacion del examinador (y la asistencia para una aplicacion
fiable del ACV) constiltese el documento ILCD Handbook de la Comisién Europea (Wolf et al., 2012).

5 La competencia de los verificadores se define, por ejemplo, en funcién de un conocimiento del sector pertinente, y los
aspectos ambientales de los productos y relacionados con ellos. Véase también la norma 14025 de la 1SO (SO 2006b).
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Principios fundamentales

Preguntas guia:

+  ¢Se verifican la informacion o los datos, y lo ha hecho un érgano competente? ;Es
suficiente la cantidad y la calidad de los datos? ; Confian los interesados pertinentes
en las fuentes de datos?

+ ¢Proporciona el verificador una opinion verdaderamente independiente y objetiva,
o estan sus opiniones influidas de alguna manera por vinculos con el proveedor de
informacion? ;Esta acreditada la organizacion verificadora por normas o cédigos
de practica reconocidos? ;Posee el verificador una experiencia demostrada a la
hora de ofrecer garantias en materia de la sostenibilidad de los productos?

* *Ejemplos de requisitos ambiciosos de la calidad de los datos: Environmental
Footprint Guide (Comision Europea, 2013) y norma IS0 14044:2006 (ISO 2006a)

( A
Recuadro 6: Normas y directrices de certificacion y acreditacion

» |SO/IEC 17021-1: 2015, Evaluacion de la conformidad — Requisitos para los
organismos que realizan la auditorfa y la certificacion de sistemas de gestién (ISO
2015)

* |ISO/IEC Guide 65: (17065) Conformity assessment - General requirements for bodies
operating product certification systems

* ISO/IEC Guide 67: 2004, Conformity assessment — Fundamentals of product
certification

* ISO/IEC 17011: 2004, Evaluacion de la conformidad — Requisitos generales para los
organismos de acreditacion que realizan la acreditacion de organismos de evaluacion
de la conformidad (IS0 2004)

» También existen otras formas (en algunos casos mas eficaces en funcién de los
costos) de control y verificacién imparciales, como el uso de un “enfoque basado en
los riesgos para la evaluacion de la conformidad”. Para méas informacion consultese
ISEAL, 2012.

Orientaciones para el suministro de informacion relativa a la sostenibilidad de los productos 21
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PRINCIPIO 2

PERTINENCIA Mencionar las principales mejoras, en los ambitos importantes

» Poner de relieve las caracteristicas del producto o las
innovaciones que realmente marcan una diferencia
para el desempefo global en materia de sostenibilidad
del producto

* Asegurarse de que el objeto de la afirmacion forme parte
de un aspecto que sea parte integrante del producto, es
decir, su funcion, materiales o desempefio

» Comprobar los requisitos juridicos antes de formular
una afirmacion, a fin de que su producto exceda lo que
ya exige la ley

- J

Los consumidores deben estar sequros de que las afirmaciones de sostenibilidad
corresponden al producto, y de que sus decisiones de compra con conocimiento de causa
y, si procede, el cambio en su comportamiento, son pertinentes y tienen repercusiones. Los
beneficios personales pueden ser una motivacion para consumir productos mas sostenibles,
como los que utilizan menos energia o tienen mas resistencia y, por consiguiente, son mas
eficientes en funcion de los costos. La informacién especifica sobre los aspectos pertinentes
de las cuestiones de beneficio personal, combinada con, por ejemplo, beneficios ambientales,
puede impulsar las intenciones de compra (Visser et al., 2015).

La afirmacion de sostenibilidad debe proporcionar informacién sobre los aspectos
pertinentes (los procesos y materiales empleados en la produccion; o los efectos vinculados
con el uso previsto del producto, entre otros)®, que, segun el alcance seleccionado del
estudio subyacente y los métodos aplicados, contribuyen de manera significativa al perfil
de sostenibilidad del producto, es decir, los puntes criticos de la sostenibilidad. Al mismo
tiempo, la afirmacion no debe mejorar un aspecto en el que producto sea satisfactorio (o
haya mejorado), mientras que se esconden otros en los que el producto es menos eficaz
(o que se hayan deteriorado).

La afirmacion debe referirse a un beneficio auténtico y cuantificable del producto, y debe
exceder lo que ya exige la ley’.

Preguntas guia:

+ ¢Es el objeto de la afirmacion uno de los principales impulsores del desempefio en
materia de sostenibilidad del producto? ;Es esto valido para la region en la que se
fabrica y utiliza el producto, y su tecnologia? ;Comparten otras partes interesadas
la misma opinién?

+ ¢Supera el producto los requisitos reglamentarios de los paises de fabricacion,
y (cuando proceda) también de los paises en el que se consume?® ;Obtiene el
producto mejores resultados que la media del mercado?

®Qtras directrices y ejemplos para definir los puntos criticos pueden encontrarse en el marco metodoldgico para el andlisis
de los puntos criticos de ONU-Medio Ambiente (2017), y el documento European Commission Environmental Footprint
Guide (2013).

"Presentar afirmaciones sobre lo que ya requiere la ley puede ser una practica prohibida en algunas jurisdicciones (por
ejemplo, la Unién Europea).

8Esto resulta especialmente pertinente para afirmaciones relativas a la fase de utilizacion.



Principios fundamentales

Recuadro 7: Riesgo de la transferencia de cargas

Las afirmaciones sobre los procesos y materiales (como “utilizacion de fibras
naturales”, “contenido 100% reciclado” o “libre de material sintético”) pueden ser
Utiles, si no menoscaban los puntos criticos mas pertinentes, es decir, que se evita la
transferencia de cargas. En consonancia con el principio de fiabilidad, la afirmacién
debe estar fundamentada por informacién cuantitativa (por ejemplo, estudios sobre el

ACV) o cualitativa (por ejemplo, debates de grupos de discusion).

\_ Y,
Producto: colchdon Lo que hay que hacer Lo que no hay que hacer
(empresa A) (empresa B)
Afirmacion
* X x
*x ok - B
* *
* *
\* * X
eu NS NODARA LA CAPA DE OZONO

\_ J

www.ecolabel.eu

‘Nuestro colchdn es ecolégicoy — “Nuestro colchdn no afecta la
bueno para su salud" capa de ozono"

Debate Las organizaciones que utilizan  Los CFC dafan la capa de ozono,
la etiqueta ecoldgica de la UE pero ya han sido prohibidos
en sus productos van mas alld  internacionalmente. El efecto

de lo exigido por la ley. Los en la capa de ozono no es
criterios para la categoria de mas un punto critico para los
productos “colchones” sustentan  colchones, y los productos con
la afirmacion y exigen, entre un etiquetado que indica que son
otras cosas, que se cumpla lo inocuos para la capa de ozono
siguiente: ya no estan por encima de lo que

, exige la ley. La ley exige que los
* Producto de gran calidad y prqqctos estén exentos de CFC,
de larga duracion por lo que la etiqueta resulta
e Restriccion de sustancias gbsoleta.
peligrosas

e Reduccién de la
contaminacion del aire en
lugares cerrados
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Recuadro 8: Complejidad y falta de transparencia del ciclo de vida y la cadena de valor

La entidad que formula una afirmacién de sostenibilidad de un producto debe
cerciorarse de que éste supera los requisitos legales del pais en el que se consume
(en el que el consumidor utiliza y elimina el producto) y el (los) pais(es) de produccién
(los paises donde se extraen y procesan las materias primas, o donde se ensambla o
fabrica un producto).

Como en el caso del sector de la telefonia mévil, demostrar que se superan los
requisitos juridicos de los paises de produccion puede ser complejo, debido a la

falta de transparencia de la cadena de valor, que dificulta el rastreo del origen de
todos los materiales. En esos casos excepcionales, las Orientaciones permiten a los
usuarios tener en cuenta el contexto regional o sectorial. Una entidad puede hacer
una afirmacién, aunque no disponga de plena transparencia en relacién con todos los
materiales o los procesos de produccién, si tiene un desempefio significativamente
superior al de sus competidores (y puede probarlo).

Las limitaciones de la afirmacion deben comunicarse al consumidor de conformidad
con los principios fundamentales de las Orientaciones. Ademds, los proveedores de la
informacion deben sequir esforzandose activamente por conseguir la transparencia en
relacion con sus proveedores, y eliminar las lagunas de las pruebas.

Recuadro 9: Afirmaciones basadas en un aspecto tinico frente a afirmaciones basadas en aspectos
multiples

Las afirmaciones basadas en un aspecto Unico, como etiquetas acerca de la huella de
carbono, la energia, el abastecimiento de minerales libres de conflicto, el no hacer uso
de mano de obra infantil o el bienestar animal, se emplean ampliamente. Cuando esas
afirmaciones se vinculan claramente a los productos y a las prioridades ambientales
y sociales ampliamente aceptadas, pueden ayudar a los consumidores a tomar
decisiones informadas sobre productos méas sostenibles (OCDE, 2000).

Las afirmaciones basadas en un aspecto Unico pueden ser un punto de acceso o un
trampolin para un enfoque mas amplio, pero pueden presentar diversas limitaciones
y crear el riesgo de ocultar efectos negativos o transferirlos de una esfera o cuestion
de la sostenibilidad a otra. Por lo tanto, se alienta a los usuarios de las Orientaciones
a emplear afirmaciones basadas en aspectos mdltiples, 0 a garantizar que se eviten
efectos negativos en ambitos mas alla de la cuestion evocada, con el fin de eludir
consecuencias no previstas o inesperadas.




PRINCIPIO3
.

CLARIDAD Hacer que la informacion sea titil para el consumidor

* FEvitar afirmaciones vagas, ambiguas y amplias sobre
“beneficios ambientales/sociales generales”

N\ ~ o q ., .
 Compartir informacion que ayude a los consumidores a
‘0> comprender su funcion en la mejora del desempefio de
@ @ los productos, y las repercusiones de su consumo
* Proporcionar una guia simple sobre la forma en que
los consumidores pueden modificar o mejorar su
comportamiento de consumo

_ J

Los consumidores esperan mensajes y un lenguaje claros para fundamentar sus decisiones
de compra, y saber cémo utilizar el producto de manera responsable y qué hacer al final de
su vida util (por ejemplo, su reutilizacion, reciclaje o eliminacién responsable). Esto permite
a los consumidores actuar, aunque puedan distraerse o confundirse facilmente, o no ser
capaces de leer las instrucciones en un idioma determinado. El uso de infografias, graficos,
pictogramas, u otras formas de visualizacién de informacion puede permitir superar las
posibles barreras lingtiisticas®. Al facilitar la actuacion de los consumidores, los productores
y distribuidores pueden afirmar de manera fiable que las caracteristicas de sostenibilidad del
producto promueven un consumo sostenible.

( )
Recuadro 10: Sobre la publicidad verde engaiosa (“greenwashing”)

El termino en inglés “greenwashing” se deriva de “whitewashing’, que quiere

decir blanquear, encubrir. Consiste en un intento de engafiar a los consumidores
comercializando productos que se presentan como mas inocuos para el medio

ambiente de lo que realmente son. Puede tratarse de una exageracion o tergiversacion

de un mejor desempefio ambiental, 0 una afirmacién que no puede verificarse, 0 es
irrelevante o simplemente falsa. Aunque la palabra “verde” se refiere a afirmaciones
ambientales, a veces se utiliza también la expresion en el contexto de la informacion

ética y social de los productos.

La publicidad verde engafiosa puede disuadir a los consumidores de adquirir y utilizar
productos mas sostenibles, y penalizar a los proveedores de informacion que se ajustan
a las directrices adecuadas. Los principios fundamentales de las Orientaciones tienen
por objeto eliminar las practicas de publicidad verde engafiosa en todas las esferas de
la sostenibilidad.

o Life Cycle Initiative y el Programa de Informacion al Consumidor han elaborado directrices sobre la comunicacion de
informacion obtenida del analisis de los puntos criticos, que incluyen ejemplos de visualizacion grafica: http://www.
lifecycleinitiative.org/new-hotspots-analysis-methodological-framework-and-guidance/
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Recuadro 11: Evitar las afirmaciones positivas generales de sostenibilidad

Resulta dificil, si no imposible, fundamentar las afirmaciones positivas de sostenibilidad
generales y amplias, y éstas pueden producir engafio o confusion en el consumidor.
Deberan evitarse los siguientes términos (lista no exhaustiva):

‘respetuoso con el medio ambiente’, ‘ecolégico’, “eco’, “bueno para el medio
ambiente”, “sostenible”, “verde’, “con bajas emisiones de carbono’, “natural”, “no tdxico”,
‘ecoldgicamente seguro’, ‘“libre de contaminantes’, “limpio”, “emisiones cero’, “una
eleccion éticamente correcta”

Si se hace una afirmacion general de ese tipo, deberd ir acompanada de expresiones/
normas calificativas, claras y destacadas, que limiten la afirmacién a un beneficio
especifico, 0 una serie de ellos.

Por ejemplo, una afirmacién como “ecoldgico: hecho con materiales reciclados” seria
engafiosa si: 1) la aseveracion “hecho con materiales reciclados” no es clara y destacada;
2) el comerciante no puede demostrar que la totalidad del producto, excepto los
componentes menores y secundarios, esta hecho con material reciclado; 3) la fabricacién
del producto con materiales reciclados no lo hace ambientalmente mas beneficioso en
general; y 4) el contexto del anuncio incluye otras afirmaciones engafiosas.

Debe haber un vinculo directo entre la afirmacion de sostenibilidad y el producto para evitar
la generalizacion de la afirmacion.

Los consumidores deben ser capaces de distinguir entre la informacion del producto y la
informacion de la marca.

La informacion (visual, textual, o comunicada con un disefio) proporcionada al consumidor
debe ser explicita y de facil comprension y debe complementarse, si de otra forma fuera
engafosa, con una declaracion explicativa.

Cuadro 3: Ejemplo de vinculo directo de una afirmacion y el producto

Producto: Lo que hay que hacer Lo que no hay que hacer
huevos (empresa A) (empresa B)
Afirmacion
. Estoshus " Nvestros
+ Tveron prodycigls , ’ %o %) ”'l;evasson o,
- por pollos o + Producid q. o
l::a;s - s.u'.‘/ 3 ollosd(;:[f,,’:/r (n d )
5 4]
”. 1
Debate La afirmacion complementaria  Las afirmaciones complementarias

esta directamente relacionada  pero generalizadas pueden dar la
con el producto. Esto significa  impresion de que se refieren a todos
que los consumidores pueden  los productos de la misma marca/

estar sequros de que los categoria. Debido a la utilizacién
huevos que compran son de “nuestros” en lugar de “estos’,
organicos. el consumidor podria pensar que

todos los huevos de la marca son
producidos organicamente.
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Preguntas guia:

¢Es clara la relacion entre la afirmacion y el producto, o podrian pensar los
consumidores que la afirmacién también es valida para productos similares o todos
los productos de la misma marca?

¢Son todos los métodos de comunicacion visual (por ejemplo, simbolos y
pictogramas) claros e inequivocos? ;Es la informacion clara y concisa, o demasiado
detallada y confusa? ;Se emplea lenguaje simple, y no técnico, para transmitir la
informacion textual? ;Pueden consultarse detalles adicionales en otros lugares
(como en linea) para facilitar una mejor comprension de la afirmacion (en ellos
puede ofrecerse informacion técnica mas detallada para quienes la busquen; véase
también el Principio 5: Accesibilidad)?

Para la informacion cuantitativa, ;se provee un contexto o sistema de referencia,
de manera que los consumidores puedan comprender mejor la repercusion de su
consumo (por ejemplo, entender a lo que se refiere una mayor y menor huella de
carbono)?

Cuadro 4: Ejemplo de informacion explicita y facil de comprender

Producto: caja Lo que hay que hacer Lo que no hay que hacer
de chocolates (empresa A) (empresa B)

Afirmacion

oy
W

\’ TNNER

"‘. 2 = STIC

\g e recycted
\ .-

Debate La informacion visual concisa,
completada por un texto sencillo,
no solo ayuda al consumidor a
saber si el empagque del producto
es reciclable, sino también si
puede reciclarse de contarse
con la infraestructura para
ello. También se proporciona
orientacion para los distintos
componentes del empaque, en
este caso los diversos tipos de
plastico utilizados en la bandeja
interior y el envoltorio. Queda
claro ademas para el consumidor
cual es su funcion, es decir,
reciclar.

Para mas informacion sobre la
etiqueta: www.OPRL.org.uk

Si bien la banda de Moebius es
un simbolo internacionalmente
reconocido del reciclaje, su
utilizacion sin texto supone

que todos los consumidores
entienden su significado, y/o que
todos los materiales del producto
pueden reciclarse. Asimismo,
demuestra Unicamente que el
empaque es reciclable, pero

no que se dispone realmente

de ese tipo de reciclaje en la
infraestructura local. Para
cumplir la norma internacional
ISO 14021 (ISO 20164a), una
afirmacion correcta debe sefialar
adecuadamente las limitaciones
de disponibilidad de las
instalaciones de recogida.
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Los limites de la afirmacion de sostenibilidad deben indicarse claramente y no deben ser
engainosos 0 ambiguos. No deben emplearse afirmaciones basadas en un aspecto tnico
para reivindicar que todo el producto es "sostenible”, cuando otras cuestiones pueden
hacer que no lo sea. Por ejemplo, no puede afirmarse que un producto reciclado y eficiente
en funcion de los recursos o la energia es globalmente “sostenible’, si no se garantiza a los
trabajadores de la cadena de valor salarios ni condiciones justas; por lo tanto, debe emplearse
un lenguaje preciso en cuanto a los limites de la afirmacion.

Preguntas guia:

+ ¢Encubre la afirmacién efectos negativos que son conocidos, o podrian serlo, por
el proveedor de informacién? ;Se definen claramente los limites de la afirmacion?

« ¢Se utilizan las imagenes en forma tal que no puedan interpretarse erréneamente?

Cuadro 5: Ejemplo relacionado con los limites de una afirmacion

Product: Milk Lo que hay que hacer Lo que no hay que hacer
(empresa A) (empresa B)

Afirmacion
I\ \
U U
“Evaluamos nuestras “Salvamos el medio ambiente”

repercusiones en el clima”

Justificacion dela  Guia nacional sobre la huella de carbono de los productos

afirmacion (Organizacion de gestion de los gases de efecto invernadero de
Tailandia)
Debate La etiqueta de carbono se basa  Una afirmacién que se basaen la

en una metodologia formulada  huella de carbono no debe incluir
y aceptada, y solo comunica ninguna aseveracion que vaya
la cantidad de emisiones de mas allad que el estudio que la
CO2 relativas al producto. No  sustenta. Se necesitaran nuevas
hay ninguna afirmacion sobre investigaciones/pruebas para
otros tipos de reduccién de las  respaldar una afirmacion que
emisiones u otros efectos en el aborde cuestiones mas amplias,
medio ambiente. La empresa A por ejemplo, la conservacion
no ha sobrepasado el limite de  del medio ambiente o los
la afirmacion. recursos naturales. La empresa
B ha sobrepasado el limite de
la afirmacion y, por tanto, ha
exagerado los beneficios ligados
a la sostenibilidad del producto,
usando un lenguaje emotivo
e hiperbdlico, que engana al
consumidor.
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Recuadro 12: Presentar afirmaciones basadas en aspectos miltiples

Las afirmaciones basadas en aspectos multiples pueden resultar complejas y dificiles
de asimilar para los consumidores, en particular si algunos de los beneficios para la
sostenibilidad comunicados no suelen asociarse al producto. El principio 2 (pertinencia)
exige al que formula la afirmacién que comunique solo las cuestiones pertinentes, pero
incluso esto podria ser demasiado complicado si se han definido varios puntos criticos.
La reflexion sobre la mejor forma de presentar la informacién en el contexto (ndmeros
relativos o absolutos, escalas, etc.) puede afianzar su claridad. Aunque no se dispone
aun de resultados concluyentes, hay iniciativas en curso orientadas a la presentacion
de afirmaciones basadas en aspectos multiples, como Product Environmental Footprint
(huella ecoldgica de los productos) de la Comisién Europea.

Se dan directrices adicionales en un estudio encargado por la Comisién Europea (BIO
Intelligence Service, 2012).

Cuadro 6: Ejemplo de informacion explicita y facil de comprender

Producto:
teléfono movil

Afirmacion

Lo que hay que hacer

protects
HUMANS AND THE
ENVIRONMENT

Justificacion dela  Etiqueta ambiental Blue Angel (dngel azul) segun la norma RAL-UZ
afirmacion 106 para “teléfonos maoviles”

Debate La etiqueta se otorga al producto segun un proceso de ACV, pero la
propia etiqueta aclara su objetivo y postura en un lenguaje sencillo
para el consumidor. Esto permite a los consumidores comprender
rapidamente las caracteristicas pertinentes del producto. Pueden
consultarse en linea otras caracteristicas y especificaciones
adecuadas adicionales, como las siguientes:

*  bajaradiacion electromagnética;
criterios para prolongar la vida util;
e promocion de programas de recoleccion y disefio reciclable;

* eliminacién de las sustancias quimicas perjudiciales para el
medio ambiente y la salud.
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PRINCIPIO 4

TRANSPARENCIA  Responderala demanda de informacién del consumidor, sin
ocultar informacion importante

 Permitir a los consumidores evaluar la informacién que
justifica la afirmacion

* Proporcionar informacién exhaustiva

* Adaptar el suministro de informacién al interés del
consumidor y las necesidades relacionadas con el
producto: de informacién general y facil de entender, a
otra mas detallada y compleja, cuando proceda

e No formular una afirmacion cuando la informacion
subyacente se considere confidencial

Los consumidores esperan disponer de informacion suficiente, para asi tener la posibilidad de
evaluar la base de la afirmacion de sostenibilidad si lo desean. Por lo tanto, los proveedores
de informacion deben hallar un equilibrio entre proporcionar demasiada informacién en
un primer momento (por ejemplo, en el mismo producto o el punto de venta) y presentar
informacidn suficiente de otras maneras para que los consumidores investiguen y tomen sus
decisiones (por ejemplo, en el sitio web de la empresa).

Debe quedar claro cémo se elabor¢ la afirmacion de sostenibilidad, y quién lo hizo; asi como
quién brindd las pruebas en las que reposa la afirmacion, y de qué manera (por ejemplo,
mediante un estudio cientifico, un proceso de multiples interesados, una empresa, etc.).

Los consumidores deben ser capaces de averiguar como se formulé la afirmacion
de sostenibilidad, y deben poder obtener informacién por lo menos de los obstaculos
mas considerables del ciclo de vida en los que se han logrado mejoras. Deben ponerse a
disposicion/publicarse métodos, fuentes de datos, hipétesis o juicios profesionales y
decisiones basadas en valores seleccionados (por ejemplo, para la agregacion de datos).
Esto es particularmente importante en el caso de las afirmaciones de resultado Unico', para
mostrar como se llegé al mismo.

La informacion confidencial debe estar accesible para los 6rganos competentes que pueden
verificar la afirmacion, tomando en cuenta que la concerniente a “salud y medio ambiente” no
deberd considerarse confidencial''.

Preguntas guia:

« ¢Fue la afirmacion declarada por cuenta propia o verificada por una tercera parte
competente e independiente? Si se ha comprobado la afirmacién, ;se presenta
claramente, o esta facilmente disponible, el nimero de certificado? ;Se dispone de
una lista de los 6rganos e interesados que participan en el proceso de elaboracion
de la afirmacién?

+ ¢Son los consumidores y/o los 6rganos competentes capaces de evaluar la calidad
de la informacion, y de haberse comprobado, cémo se hizo?

« ¢Puede la informacién subyacente ponerse a disposicion del publico, o al menos de

un 6rgano competente?

19Resultado Unico: los aspectos de la sostenibilidad se combinan en un solo nimero. Las etiquetas ambientales también
pueden reunir las repercusiones ambientales en un resultado tnico.

' Véase, por ejemplo: Convenio de Estocolmo (ONU-Medio Ambiente, 2009).
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Cuadro 7: Ejemplo de la rastreabilidad de la afirmacion y su elaboracién

Producto: té Lo que hay que hacer Lo que no hay que hacer
(empresa A) (empresa B)

Afirmacion “El té con la marca Fairtrade “Nuestros productores de té
cumple las normas sociales, reciben una retribucion justa”
ambientales y econémicas
de comercio justo
internacionalmente acordadas No se ha proporcionado mas

® informacién en el mismo producto
o cerca del mismo.

FAIRTRADE
Debate Para los productos de comercio  Para el consumidor no resulta
justo deben pagarse un precio transparente en qué se basa esta

minimo de comercio justo (cuando afirmacién. Las afirmaciones
exista) y una prima de comercio  por cuenta propia deben estar

justo. El uso de la etiqueta respaldadas por informacion
demuestra que el productodela  adicional, al menos previa
empresa A ha pasado por este solicitud o accesible en una
proceso, recibi¢ la certificacion investigacion ulterior.

de una tercera parte y puede
sustentar la afirmacion.

Una prdctica idonea consiste

en presentar los resultados de

la certificacion/comprobacion/
garantia. Esto suele ser un
nudmero Unico relacionado con el
organismo de evaluacion de la
conformidad o el organismo de
certificacion que garantiza el bien
0 servicio.
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PRINCIPIO 5

ACCESIBILIDAD Hacer que la informacion llegue al consumidor, y no que este tenga
que llegar a ella

* Hacer que la afirmacién esté claramente visible para
los consumidores (por ejemplo, en la parte delantera
del paquete, con una letra de tamafio adecuado, o con
gréaficos y logos)

 Proporcionar la informacion cuando y donde el
i ‘| | consumidor la necesite

* Evitar cualquier impedimento (por ejemplo, técnico) y
utilizar diversos métodos de comunicacion, de tal forma
que se respeten y tengan en cuenta los diversos habitos
de busqueda de informacion

* Hacer frente a limitaciones, como un espacio limitado,
con enlaces directos a recursos en linea

El tiempo y el interés a menudo son factores que limitan a los consumidores cuanto toman
una decision de compra, en particular para los productos que adquieren con frecuencia (por
ejemplo, los comestibles). Por lo tanto, puede ser mas dificil modificar el comportamiento
de compra y utilizacién. Asimismo, si se han cambiado las caracteristicas del producto
para obtener beneficios en cuanto a la sostenibilidad mediante una transformacion del
comportamiento (por ejemplo, los detergentes de lavanderia concentrados), es fundamental
hacer esta informacion visible paralos consumidores, a fin de que adapten su comportamiento
y los beneficios se concreticen. Entre mdas accesible esté la informacion, mayor serd la
probabilidad de que el consumidor se entere de la misma.

La informacion requerida debe ser claramente visible.

Lainformacion debe ser facilmente accesible en el momento y lugar en el que el consumidor
la necesite, ya sea cuando investigue sobre las opciones de compra, en el sitio de compra o
al utilizar el producto (segun proceda).

Preguntas guia:

« ¢Pueden los consumidores encontrar facilmente la informacion sobre la
sostenibilidad? ;Pueden toparse con la informacion o encontrarla empleando los
medios de comunicacién habituales en su region (en el empaque o el punto de
venta, folletos, sitios web, redes sociales, etc.)?

+ ¢Se encuentra la informacion basica lo mas cerca posible del producto, y se puede
acceder a ella sin la ayuda de dispositivos externos (por ejemplo, escaneres o
sitios web, pese a que éstos puedan ser Utiles mas adelante)? ;Existen barreras
(deliberadas o no) que impiden el acceso a la informacion (por ejemplo, letra de
tamaiio reducido, o lenguaje o datos técnicos)? ;Son capaces los consumidores de
comprender mas a fondo y evaluar el nivel de transparencia (principio 4) y fiabilidad
(principio 1) de la informacion (por ejemplo, la informacién basada en la web)?
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Cuadro 8: Ejemplo de accesibilidad de la informacion

Producto: Lo que hay que hacer Lo que hay que hacer
zumo de (empresa A) (empresa B)
naranja (practica idonea) (aunque puede mejorarse)
Afirmacion
v
U
Etiqueta de CO2 en el paquete
Codigo QR para informacion
adicional
Debate Poner informacién a disposicion en  Si solo se incluye una etiqueta
canales complementarios puede  sobre la huella de carbono en
facilitar la comprensiony latoma el paquete, los consumidores
de decisiones. Al proporcionar no tienen la oportunidad de
informacidn basica en el paquete,  verificar la informacion. Esto es
y ampliarla con una aplicacion particularmente importante para las
basada en la web mediante un etiquetas que son menos conocidas,
codigo de barras o etiqueta RFID, 'y cuando los consumidores no
el consumidor tiene la posibilidad  tienen idea sobre cdmo acceder a
de comprender mejor sus informacion adicional.
repercusiones.
e A

Recuadro 13: Accesibilidad de la informacion para la eliminacion de los productos electrénicos

Para muchos paises, la recogida y el reciclado de los productos electrénicos
constituyen una seria dificultad. Se carece de planes eficaces de recuperacion de los
productos e instalaciones de reciclaje inocuas para el medio ambiente, mientras que se
crean y eliminan de forma inadecuada enormes cantidades de desechos electronicos.
Las afirmaciones de sostenibilidad para los productos electrénicos deberan contener
informacién sobre dénde deben ser enviados para garantizar un reciclaje seguro y
ambientalmente racional (preferiblemente en la localidad o el pais donde se venden).
La informacion sobre los productos quimicos o materiales toxicos y peligrosos
utilizados en los productos electrénicos debera ponerse a disposicion del publico
general, y debera formar parte de cualquier afirmacion de sostenibilidad, a fin de reducir
al minimo los riesgos de exposicion a materiales peligrosos de los consumidores

y los encargados de los desechos y el reciclaje, asi como del medio ambiente. La
informacidn no solo deberé estar disponible en el producto, sino también, por ejemplo,
en el punto de venta, el municipio o los sitios web de la empresa o el producto.
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Recuadro 14: Informacion textual accesible al consumidor

Para informar a los consumidores y promover su participacion, es importante que

la informacidn textual pueda leerla facilmente una persona con visién normal. Se
dispone de directrices especificas de legibilidad en el etiquetado de los alimentos, que
también pueden aplicarse a la informacién sobre la sostenibilidad (FoodDrinkEurope y
EuroCommerce, 2013).

Se recomienda ademas traducir la informacién sobre la sostenibilidad a los idiomas y
dialectos locales, o usar informacién visual que no necesite explicaciones adicionales.

Recuadro 15: Los medios de comunicacion digitales - oportunidades y desafios

Los enlaces web, los cédigos de barras o los cdigos QR pueden ser medidas
adecuadas para ampliar la informacion al consumidor més alla del paquete o el punto
de venta, y eludir limitaciones como la falta de espacio. Son oportunidades para hacer
uso de otras herramientas de comunicacion, como graficos, videos o enlaces a los
sitios de produccion, con miras a afianzar la comprension y la transparencia. También
facilitan la interaccion con otros consumidores, o permiten determinar lo que piensan
las terceras partes (como ONG o sitios web de calificacién) acerca del desempefio en
materia de sostenibilidad del producto (véanse también los principios deseables).

Por otra parte, la renuencia de los consumidores a consultar esa informacion se
considera alta, y la disponibilidad de Internet (mévil) puede representar igualmente una
limitacion.

N
‘v...‘.‘,‘ AR R l
W R




4) PRINCIPIOS DESEABLES ey

Proporcionar informacion sobre la sostenibilidad de los productos a los consumidores es un proceso
dindmico, en el que estos Ultimos deberdn participar. No solo deberd brindérseles informacion a
ellos, sino que sera necesario consultarseles e interactuar con ellos, con miras a comprender mejor
sus necesidades de informacion.

Estos principios deseables tienen por finalidad que los proveedores de informacion vayan més alla
de los principios fundamentales, y mejoren continuamente la forma en que transmiten informacién a
los consumidores. No son obligatorios (al sequir las Orientaciones), pero, en Ultima instancia, todos
los usuarios deberan procurar aplicarlos. Los principios fundamentales no deben ser dejados de
lado o sustituidos por los principios deseables.

Principios fundamentales Principios deseables
EJEMPLO
Fiabilidad Cambio de comportamiento y
repercusiones a largo plazo

Do/ﬂ Transparencia : Tres dimensiones qqﬂT\':}D

de la sostenibilidad

Colaboracion

Enfoque innovador y
utilizacion de multiples
canales

Esta leche se produce
segun el organismo de @
certificacion de buenas
précticas de ganaderia

bovina. Para saber mas:
www.ourmilk.org

Figura 7: Los principios deseables para proporcionar informacion sobre la sostenibilidad de los productos
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PRINCIPIO 6

TRES DIMENSIONES DE LA SOSTENIBILIDAD

Mostrar el panorama completo de la sostenibilidad del producto

* Informar al consumidor de la mejora del desempefio de
su producto enlas tres dimensiones de la sostenibilidad,
y garantizar que todos los aspectos pertinentes de la
sostenibilidad se tengan en cuenta

* Hacer que su afirmacion de sostenibilidad sea concreta
y especificar de qué forma su producto tiene un
mejor desempefio en todas las dimensiones de la

sostenibilidad
\ J

Los consumidores necesitan informacion completa y equilibrada, que garantice que no se
produzca una transferencia de cargas de una dimension de la sostenibilidad a otra (por
ejemplo, una nueva sustancia quimica que disminuye los efectos en el clima del producto,
pero provoca un deterioro de la sequridad en el lugar de trabajo).

Deberan tomarse en cuenta las tres dimensiones de la sostenibilidad al presentar
informacidn, aunque haciendo especial hincapié en los aspectos mas pertinentes o los
puntos criticos para un determinado producto (figura 8).

Tendra que tenerse en consideracion una combinacion de sistemas de certificacion
complementarios'2.

Si se utiliza un resultado Unico™ para expresar el desempefio general relativo a la
sostenibilidad, deberan especificarse con mas detalles las referencias a cada una de las
dimensiones (por ejemplo, la reduccién de las emisiones, el uso de energia o recursos
hidricos, o la remuneracion justa de los trabajadores) segun los principios fundamentales
(como la pertinencia y la transparencia), a fin de justificar el resultado y demostrar que no se
ha efectuado una transferencia de cargas.

* Derechos de las
comunidades

* Condiciones laborales
* Seguridad del consumidor

Sostenible
* Aquay energia » Competencia leal
» Cambio climético ¢ Garantia de un
¢ Contaminacion precio minimo
¢ Relacion
calidad-precio

Figura 8 Las tres dimensiones de la sostenibilidad, incluidos ejemplos de posibles indicadores (lista no
exhaustiva)

12 Puede apreciarse un panorama general de las normas de sostenibilidad existentes gracias al mapa de normas del CCI:
http://www.standardsmap.org/ (CCI, s.f.).

*Resultado dnico: los resultados mltiples de los aspectos de la sostenibilidad se combinan en un solo ndmero.
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Preguntas guia:
« ¢Comunica aspectos vinculados a mas de una dimensién mediante su afirmacion?

+ Cuando declara la “sostenibilidad general” de un producto, ;tiene en cuenta los
puntos criticos de todas las dimensiones de la sostenibilidad, de tal forma que se
evite la transferencia de cargas? ;Reciben los consumidores informacién suficiente
que les permita comprender por qué el producto es sostenible (es decir, que se
abarcan todas las dimensiones)?

« ¢Es viable una combinacién de afirmaciones complementarias, esto es, que las
afirmaciones encajen (por ejemplo, en lo que respecta a su alcance) y faciliten la
comprension del consumidor de la afirmacién?

4 )
Recuadro 16: Evaluacion de la sostenibilidad de los productos una tarea dificil

Abordar los aspectos pertinentes de la sostenibilidad en las tres dimensiones es

una tarea compleja, especialmente si el proveedor de la informacion tiene por
objetivo abarcar el ciclo de vida de un producto en su totalidad. La madurez de los
instrumentos y metodologias disponibles para evaluar las repercusiones sociales,
econdmicas y ambientales varia y, concretamente, el mayor nivel de madurez

lo tiene la dimension ambiental. Hasta la fecha, no existen normas o etiquetas
internacionalmente reconocidas que cubran los tres aspectos durante todo el ciclo
de vida. Ya se lleva a cabo una combinacion de normas y metodologias para llenar
lagunas o transmitir informacién a lo largo de la cadena de valor (Chkanikova y Kogg,
2015).

Bibliografia recomendada:

Towards a life cycle sustainability assessment (ONU-Medio Ambiente /SETAC, 2011)
Guidelines for Social Life Cycle Assessment of Products (Benoit et al., 2009)
Handbook for Product Social Impact Assessment (Fontes et al., 2016)

Bases de datos (no todas estan disponibles gratuitamente): Social Hotspots Database
(SHDB)*, PSILCAt

* www.socialhotspot.org

T www.psilca.net

_ J
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Cuadro 9: Ejemplo de una norma sobre el suministro que abarca las tres dimensiones de la sostenibilidad

Producto: Lo que hay que hacer
papel

Afirmacion

FSC

www.fsc.org

100%

From well-
managed forests

FSC® C000000

Debate El sistema de certificacién FCS® (Forest Stewardship Council®)
abarca las tres dimensiones de la sostenibilidad en el plano de la
gestion forestal de las cadenas de suministro. Es uno de los pocos
ejemplos de formulacién de criterios relativos a las cuestiones
ambientales, sociales y econémicas, y Su comunicacion a los
consumidores.

Las afirmaciones relacionadas con los sellos FSC no abarcan todas las
etapas de la produccién, ya que el sello se centra en el plano forestal,
y posteriormente da garantias de que los materiales certificados o
controlados se mantienen separados de otros materiales a lo largo de
la cadena de suministro. Por lo tanto, los proveedores de informacion
deben estudiar otros medios para cubrir todas las dimensiones de la
sostenibilidad en las etapas posteriores de la cadena de suministro,

a fin de cumplir el principio de pertinencia. Por ejemplo, en el caso

de papel para reproduccion, FSC garantiza practicas sostenibles en

el bosque de origen, pero pueden producirse emisiones de gases de
efecto invernadero considerables en el proceso final de fabricacion,

y la salud y la sequridad de los trabajadores también pueden verse
afectadas en la fase de fabricacion. Sin embargo, en consonancia con
el principio de claridad, el sello FSC es claro y transparente en cuanto
alos limites de la afirmacién al afiadir la mencion “De bosques bien
gestionados”.

Nota: en total hay tres sellos, pero para ilustrar este ejemplo se selecciond solo uno.
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Cuadro 10: Ejemplo de una norma para un servicio que abarca las tres dimensiones de la sostenibilidad

Producto: Lo que hay que hacer

alojamiento

Afirmacion

Debate La certificacion de turismo justo plantea una serie de criterios
sociales, econdmicos y ambientales para las cuestiones siguientes:

+ préacticas empresariales y recursos humanos
* recursos comunitarios

*patrimonio cultural

* practicas ambientales

Los criterios se exigen parcialmente y son en cierta medida
voluntarios. La certificacion se basa en evaluaciones en linea,
seguidas por auditorfas in situ efectuadas por una firma de auditoria
tercera independiente. El plan de turismo justo se rige por un enfoque
basado en la gestion y, por ejemplo, exige la evaluacion de problemas
locales pertinentes y la formulacién de medidas para solucionarlos.
Los encargados del programa de etiquetado proporcionan un conjunto
de instrumentos para informar a los consumidores, y asf ayudar a los
usuarios de la etiqueta a lograr la participacion de estos Ultimos. Para
mas informacion: www.fairtrade.travel/Downloads.

Cuadro 11: Ejemplo de combinacién de afirmaciones complementarias

Lo que hay que hacer

Afirmacion ®
combinada
FAIRTRADE
Debate En el sector del café, combinar sistemas de certificacion

complementarios y comunicarlo a los consumidores es una

practica comun. En 2009, el 42% de las ventas de comercio justo

se combinaron con una certificacion orgénica (CCI, 2011). En este
caso, se trata de la certificacién de comercio justo para afianzar las
caracteristicas sociales y econémicas ligadas a la sostenibilidad,

y una norma organica para ayudar a abordar las caracteristicas de
sostenibilidad ambiental de un producto, y transmitir esa informacion
a los consumidores.

Este enfoque ayuda a los consumidores a comprender mejor donde
se han logrado mejoras (es decir, en cuanto a una remuneracién justa
de los trabajadores y patrones de produccién mas favorables al medio
ambiente). Esto puede aportar mas claridad (principio 3) que si se
formula solo una afirmacion abstracta de sostenibilidad.
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PRINCIPIO 7

CAMBIO DE COMPORTAMIENTOY REPERCUSIONES A LARGO PLAZO

Facilitar el paso de la informacion a la accion

e Alentar a los consumidores a tomar medidas durante

la compra, la utilizacion o reutilizacion y la eliminacion

l—D de los productos, con miras a reducir los efectos
adversos en el medio ambiente o la sociedad

N
4l

* Poner en practica procesos participativos que
garanticen relaciones a largo plazo con los
consumidores orientados a comprender mejor su
comportamiento y necesidades de informacion, para
la mejora del proveedor de informacion, y desarrollar
contenido educativo en favor de la sostenibilidad,
basado en sus vidas y la sociedad

* Incorporar la informacién sobre la sostenibilidad en un
contexto mas amplio, y respaldar los conocimientos
sobre sostenibilidad de los consumidores

\\ J

Incluso los consumidores que estan dispuestos a cambiar su comportamiento de consumo
de manera positiva olvidan muy facilmente su propdsito (la brecha entre "actitud vy
comportamiento” o "valores y accién"). La utilizacién de conocimientos sobre la conducta
para definir las intervenciones o medios de presiéon mas eficaces para el cambio puede ayudar
a dirigir a los consumidores hacia modalidades de consumo mas sostenibles, y ademas de
ser beneficioso para el medio ambiente y la sociedad, puede también suscitar sentimientos
de éxito y mejorar la experiencia de los consumidores.

Laafirmacionde sostenibilidad deberair mas alld de simplementeinformaralos consumidores,
y alentarlos activamente a adoptar modalidades de consumo mas sostenibles. Una
afirmacion debera definir qué pueden hacer los consumidores a fin de reducir los efectos
negativos para la sostenibilidad (en la adquisicién, utilizacién, reutilizacion o eliminacion).

Para que el cambio de comportamiento sea sostenido, y no se adopte Unicamente a corto
plazo o en el caso de una decision unica, debera entablarse una relacion a mas largo plazo
con el consumidor para incorporar nuevos comportamientos de consumo. El éxito y las
repercusiones de los cambios de comportamiento deberan ser objeto de un seguimiento,
y la informacion sobre la sostenibilidad de los productos debera adaptarse en funcion
de los resultados. La informacion sobre la sostenibilidad debera favorecer la educacion
de los consumidores para que comprendan mejor las cuestiones relacionadas con la
sostenibilidad, y actien de acuerdo con ellas.
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Preguntas guia:

« ¢Se han definido previamente los intereses del consumidor? ;Se toman en
consideracion los temas que interesan a los consumidores?

+ ¢:Se proporciona orientacion concisa a los consumidores para que sepan como
pueden actuar? ;Se les informa simplemente cémo, o se les alienta activamente
en ese sentido?

+ ¢Favorecen las opciones por defecto (como la funcién de ahorro energético
preconfigurada para los dispositivos) un comportamiento sostenible?

+ ¢Se comunican los efectos posibles y reales del cambio de comportamiento?
¢Son concretos? ¢Reciben los consumidores informacién posterior (por ejemplo,
estadisticas sobre la reduccion de las emisiones gracias a la utilizacién del
producto de cierto modo) sobre la repercusion positiva que resulta de su cambio de
comportamiento?

+ ¢Se efectia un seguimiento de los cambios de comportamiento? ;Se prevén en
consecuencia los cambios en la manera en que se transmite la informacion sobre
la sostenibilidad?

+ ¢Sehacreado, o se tiene previsto crear, una relacién de comunicacion a largo plazo
con el consumidor?

* ¢Incorpora la informacién sobre la sostenibilidad de su producto en un contexto
mas amplio? ;Ayuda esta informacién a los consumidores a comprender mejor su
papel en la reduccidn de los posibles efectos negativos?

e N
Recuadro 17: El empujon

El empujon es un concepto de la ciencia del comportamiento que tiene por objeto
orientar el comportamiento de las personas de forma positiva, sin restringir su eleccion.
Aborda el hecho de que los consumidores no acttan de forma racional, sino que estan
bajo lainfluencia de los habitos, las rutinas, el tiempo y la conveniencia. Ciertos pequefios
ajustes en el suministro de la informacion pueden marcar una diferencia en la forma en
que se comportan los consumidores. Esto puede lograrse simplificando la informacién,
o presentando opciones por defecto que facilitan las decisiones socialmente favorables
(por ejemplo, cuando laimpresion a doble cara es la opcién por defecto de unaimpresora).
Los empujones pueden considerarse facilitadores para la adopcion de decisiones, que
son provechosos para la sociedad, y normalmente, para los intereses a largo plazo de los
individuos (por ejemplo, el ahorro de papel para la impresién).

Los gobiernos* y marcas' ponen a prueba y aplican cada vez mas el concepto en diversas
esferas, incluido el consumo sostenible.

Principios del empujon”
* El empujon debera ser transparente y nunca enganoso.

» Debera ser lo mas facil posible optar por no participar en el mismo, preferiblemente
con tan solo un clic del raton.

* Debera haber buenas razones para creer que el comportamiento que se promueve
mejorara el bienestar de aquéllos que lo reciben.

* The Behavioural Insights Team: http:/www.behaviouralinsights.co.uk

t AIM — European Brands Association: http:/www.nudgingforgood.com

" Richard H. Thaler: http:/www.nytimes.com/2015/11/01/upshot/the-power-of-nudges-for-good-and-bad.html?_r=0

\ J
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Cuadro 12: Ejemplo de un cambio de comportamiento de los consumidores con informacion sobre el producto

Producto: Lo que hay que hacer

detergente
para ropa

Afirmacion

*con la autorizacion de Procter & Gamble

Debate Ariel contribuyd con éxito a aumentar el nimero de consumidores
que hacen sus coladas a temperaturas mas bajas, y aborda el punto
critico ambiental mas importante de los detergentes de ropa. Ariel
presentd una campafa que apunta a adoptar un lavado de ropa a 30°,

y transmitié el mensaje de que la nueva férmula de su producto es tan

eficaz que cuando se lava a las temperaturas habituales de 40°-60°.
Esto se logré haciendo que el mensaje fuera facil de comprender y
estuviera disponible por medio de un gran nimero de canales (en
linea, los medios de comunicacion, la publicidad, en los paquetes),
en especial en el momento en el que puede afectar mas eficazmente
el comportamiento de los consumidores, esto es, cuando llenan la

lavadora. La eficacia de la campafa fue demostrada por una encuesta

de los consumidores, que concluyd que en cinco anos el 15% de los
usuarios de Ariel habia pasado a lavar a 30°*.

*El estudio de caso forma parte de la iniciativa Nudging for Good y esté disponible
en linea en el enlace http:/www.nudgingforgood.com/2015/06/05/how-ariel-make-
consumers-saving-energy-by-switching-from-40-or-60-to-30-pg/

Recuadro 18: Los productos sostenibles - de productos especializados a corrientes

En el pasado, la comercializacion de productos sostenibles se dirigia principalmente

a un publico de consumidores que defendian la sostenibilidad (que se inclufan en

un segmento de innovadores o pioneros), que ya estaba bien informado sobre los
efectos sociales 0 ambientales de los productos. Sin embargo, los comerciantes
(Bennet y Williams, 2011) e investigadores (Barber et al., 2016) sugieren promover los
productos sostenibles como la norma (no la “excepcion”), para asi ampliar el nimero de
consumidores con conciencia sobre la sostenibilidad.

Una medida propuesta consiste en proporcionar informacién comparativa sobre lo que
estan haciendo otros consumidores, como el consumo de energia promedio en hogares
comparables en cuanto a la factura energética, o el porcentaje de consumidores que
incluyen productos con una etiqueta ecoldgica en sus compras cotidianas. También
debera hacerse hincapié en los beneficios personales, tales como la calidad del
producto y la salud. Por otra parte, puede recompensarse a los consumidores por un
comportamiento mas sostenible, por ejemplo, mediante sistemas de deducciones/
primas orientados a la sostenibilidad, como la tarjeta de crédito ecoldgica de Corea?.

http://eng.me.go.kr/eng/web/index.do?menuld=169

2| a tarjeta de crédito ecoldgica es un plan de incentivo econdomico que brinda recompensas econémicas a los
usuarios de tarjetas de crédito por comprar productos de baja emision de carbono y ecoldgicos, utilizar el transporte
publico, y realizar ahorros en los servicios publicos como la electricidad, el agua y el gas. Para mas informacion:

J




PRINCIPIO 8

ENFOQUE INNOVADORY UTILIZACION DE MULTIPLES CANALES

Engage with consumers in diverse ways

 Presentar la informacion a los consumidores donde la
necesitan
@ * Recordar y dar ideas de manera creativa a los
consumidores sobre cémo pueden actuar de una
manera mas sostenible, sin aburrirlos
°

Emplear una combinacién de diferentes enfoques de
comunicacion

& J

Los consumidores se encuentran frente a un aluvion de datos al tomar decisiones sobre la
compra, el uso y la eliminacion de los productos. Ademas, las pautas de la informacion al
consumidor y la compra de productos se estan alejando de las formas tradicionales, y dejan
paso al comercio electronico y plataformas de informacion en la web. Para captar la atencion
de los consumidores en un primer momento, y hacerlo en el lugar o situacion adecuados,
con miras a provocar cambios de comportamiento, es posible que el uso de un canal de
comunicacion unico o independiente no sea suficiente.

La afirmacion de sostenibilidad debera transmitirse aplicando un enfoque de medios
multiples, dirigiéndose a los consumidores por medio de canales de comunicacién diferentes
e innovadores en distintas situaciones. La informacion debera ser complementaria y no
redundante, y no debera sobrecargar al consumidor. Asimismo, en la medida de lo posible, la
informacion debera ser divertida para llamar la atencion.

Preguntas guia:

+ ¢Tienen los consumidores la posibilidad de interactuar (entre si o con el proveedor
de informacién)?

+ ¢Se ofrecen distintos canales de informacion, que se dirigen a grupos de usuarios
diversos? ;Pueden emplearse los canales de modo distinto para llegar a los
diversos tipos de consumidores, y asi reforzar, repetir y ampliar la informacion
sobre la sostenibilidad de los productos y favorecer el cambio de comportamiento?
¢Se transmite ademas la informacién a los consumidores de una manera cémica o
entretenida, en vez de solo instruirlos?

Orientaciones para el suministro de informacion relativa a la sostenibilidad de los productos
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Cuadro 13: Ejemplo de una campaiia de canales miiltiples

Producto: Lo que hay que hacer
verduras y
frutas
Afirmacion
Debate Intermarché, la tercera mayor cadena de supermercados de Francia,

puso en marcha una campafia amplia que empleaba medios como

el marketing, la publicidad, las redes sociales, el cambio de nombre

de sus tiendas, entre otros, para reducir el desperdicio de alimentos.

El objetivo era convencer a los consumidores de que las frutas y los
vegetales con formas irregulares (no estandar) son igual de sabrosos, y
no hay necesidad de evitarlos

1. Informacion general: campafa local con material impreso y
comunicados de prensa

2. Promocion mediante el precio: venta de frutas y vegetales con
formas irregulares que no entran en el mercado con un descuento
del 30%

3. Enel punto de venta: pasillo adicional, etiquetado (etiqueta
‘vergonzosa’) y una denominacion propia en el comprobante de
compra

4. Muestreo del producto: pruebas gratuitas de zumos y sopas
preparados con frutas y vegetales de forma irregular

5. Ampliacién a una campafia nacional (en 1800 tiendas) e
incremento de las apariciones en los medios de comunicacion
(anuncios televisivos, redes sociales, etc.)

La campania se dirigid al consumidor de formas y en situaciones
diversas, y contribuyd a reducir los efectos negativos causados por

el desperdicio de alimentos. Utilizé el humor para abrir el mercado a
productos que antes no eran comercializables. Puesta en marcha en
2014, la campania condujo a un incremento del 24% de la actividad
global en la tienda, y del 300% de las menciones a Intermarché en

las redes sociales durante su primera semana'*. Fue galardonada en
los premios Effie sobre el cambio positivo de 2015, y poco tiempo
después cinco principales competidores hicieron propuestas similares.

4 Véase http://itm.marcelww.com/inglorious/

44 15 Para mas informacion acerca del premio sobre el cambio positivo constltese el enlace https://effie.org/award_program/
partner/positive-change



PRINCIPIO 9

COLABORACION
Trabajar de forma colaborativa para aumentar la aceptacion y la
credibilidad
< > * Lograr la participacion de un grupo mas amplio de
interesados (por ejemplo, socios de la cadena de
& valor, miembros de la asociacion comercial, ONG) para

crear conjuntamente la base de sus afirmaciones de
sostenibilidad

* Dejar que otros interesados participen y, de ese modo,
mejorar la aceptacion publica y la confianza generales
de sus afirmaciones por parte de los consumidores

* Incitar un cambio de comportamiento mediante un
lenguaje inclusivo: hacer que el consumidor sienta que
no estd solo, sino que es parte de un grupo 0 movimiento
(amplio)

Los enfoques de colaboracién pueden afianzar la aceptaciony la credibilidad de la informacidn
sobre la sostenibilidad de los productos entre los consumidores y otros interesados. La
colaboracion también puede dar lugar a mejoras de la calidad de las pruebas subyacentes
que respaldan las afirmaciones; un ahorro de costos tanto en la obtencién de pruebas como
lacomunicacién; la armonizacion de las afirmaciones (facilitando la tarea de los que formulan
la afirmacién y los consumidores); y un incremento de la eficiencia y las repercusiones. Por
ejemplo, al realizar un analisis de los puntos criticos, la colaboracion en los planos del sector
o los productos, ya sea con pares u otras partes interesadas clave, es un elemento importante
para asegurar la credibilidad y la solidez de la informacion conexa'®. Para la informacion
comprobada por terceras partes (como las etiquetas), la colaboracion entre los agentes de la
cadena de valor es una practica comun.

Las consultas con miltiples interesados deberan ser parte integrante de |a elaboracion de
lainformacion sobre la sostenibilidad. El proceso de desarrollo debera ser abierto e inclusivo.
Las oportunidades de participacion de los interesados deberan comunicarse claramente.

En particular, se debera invitar y alentar a los mismos consumidores a sentirse parte de
un esfuerzo conjunto. La informacion sobre la sostenibilidad de los productos (idioma,
imégenes, etc.) debera ser accesible.

Debera proseguir la participacion de los interesados tras la publicacion de la afirmacion
de sostenibilidad, a fin de mejorar la evaluacién y las medidas de adaptacién, segun sea
necesario. Deberan emplearse canales de comunicacion conjuntos para ayudar a fomentar
la confianza, la coherencia y la comprension de la afirmacion.

6 Entre los ejemplos de enfoques colaborativos de los puntos criticos se cuentan los trabajos de los siguientes
interesados: The Sustainability Consortium (TSC) www.sustainabilityconsortium.org, la Comision Europea (European
Commission Environmental Footprint, 2013), y WRAP Product Sustainability Forum http://www.wrap.org.uk/content/
product-sustainability-forum

Orientaciones para el suministro de informacion relativa a la sostenibilidad de los productos
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Preguntas guia:

¢Ha examinado las normas voluntarias de sostenibilidad existentes (use, por
ejemplo, el mapa de normas del CCI para examinar los criterios y su posible
aplicacion a sus necesidades)?

¢Se han definido los interesados clave (asociados), y se les ha contactado y hecho
participar en la recopilacién de pruebas y la preparacion de la informacion sobre la
sostenibilidad? ¢Incluye esto a expertos en la materia y usuarios (consumidores)
del producto? En los casos en que proceda, ¢se ha logrado una buena combinacién
de interesados de los sectores privado y publico y la sociedad civil?

¢Se dispone de un acceso facil a informacién sobre como unirse a los procesos
relacionados con la elaboracion de la afirmacion, o efectuar su seguimiento? ;Se
han comunicado claramente las opciones de participacion? ;Son bajas las barreras
para la participacién?

¢Se cuenta con un proceso de seguimiento con el grupo de interesados para
examinar la eficacia de la afirmacion?

¢Es la informacion sobre la sostenibilidad (lenguaje, imagenes, etc.) integradora,
de tal forma que el consumidor se sienta parte de un grupo que esta cambiando su
comportamiento?

Cuadro 14: Ejemplo de un enfoque de colaboracion para elaborar una metodologia de afirmaciones
ambientales

Producto: Lo que hay que hacer
intersectorial

Metodologia Huella ambiental de los productos (HAP) y Huella ambiental de las

organizaciones (HAQ)

Debate En 2013, la Comision Europea presentd la gufa de la HAR, un método

para evaluar y comunicar el desempefo ambiental de los productos

y organizaciones. Se emprendieron pruebas piloto del método de la
HAP de 2013 a 2017, en las que participaron mas de 1000 interesados
procedentes de:

+ laindustria,

el sector minorista,

+  las ONG ambientales,

+ el mundo académico, y

+ los encargados de la formulacion de politicas.

El proceso para llegar a un acuerdo sobre la categoria de un producto
o las normas especificas de un sector comprende consultas virtuales
y presenciales, abiertas al publico, que refuerzan su caracter inclusivo
y transparente. Las encuestas de los consumidores también forman
parte del proceso para evaluar la eficacia de los distintos métodos de
informacion al consumidor relacionada con el producto, mas alla de
su simple etiquetado. La iniciativa es un enfoque de colaboracién con
diversas partes interesadas, incluidos los competidores del mercado,
a fin de garantizar que se incluyan las perspectivas pertinentes para
lograr una metodologia sélida. Estaba previsto que las pruebas piloto
de la HAP concluyeran a finales de 2017, pero no se habia tomado
aun ninguna decision en lo que respecta a una posible aplicacién de
politicas.



PRINCIPIO 10
.

COMPARABILIDAD

Ayudar al consumidor a escoger entre productos similares

» Emplear comparaciones entre productos solo cuando
realmente ayude a los consumidores a escoger
opciones sostenibles

* Asegurarse de que las comparaciones entre productos
se basen en normas muy estrictas y objetivas
pertinentes para el producto especifico, como normas
sobre la categoria del producto

 Participar en iniciativas oportunas dirigidas por los
gobiernos o terceras partes, o enfoques de colaboracion
de la industria o el sector, con miras a consolidar una
comparabilidad constructiva

Comparar productos similares en funcién de su desempefio en materia de sostenibilidad, y
comunicar los resultados a los consumidores, es una cuestion compleja y no necesariamente
viable para todas las categorias de productos'’. Ademas, existen jurisdicciones en las que la
publicidad comparativa estd estrictamente regulada (por ejemplo, en la Unién Europea). Sin
embargo, la comparacion de productos puede ser también un instrumento poderoso para
que los consumidores escojan opciones mas sostenibles. El gobierno desempefa un papel
fundamental para poner en marcha politicas, programas o sistemas a cargo de terceros que
proporcionen pardmetros de referencia y metodologias establecidos para comparaciones
significativas entre productos. Las iniciativas impulsadas por el sector privado corren el
riesgo de no ser consideradas imparciales por los consumidores u otras partes interesadas.

Los proveedores de informacion deberan evaluar cuidadosamente si estan en condiciones
de emitir una afirmacion que tenga la base metodoldgica', justificativa y juridica que
permita a los consumidores comparar directamente un producto con otro similar, o el
producto lider o promedio del mercado. También deberan considerar si la comparacion
de un producto ayuda a los consumidores a hacer una eleccion mas sostenible; y/o
participar en enfoques para definir y desarrollar criterios de comparabilidad, bajo la
direccion del gobierno o terceras partes, incluidas redes de la industria. Las comparaciones
deberan basarse en datos cuantitativos o semicuantitativos, y atenerse a los parametros y
metodologias proporcionados por gobiernos o terceras partes.

En todo caso, debe seguirse una guia mas especifica, que vaya mas alld del alcance de
estas Orientaciones'.

'7En el contexto de la iniciativa Creando el mercado Unico para los productos verdes (Comision Europea, 2013b) entre 2013
y 2017, la Comision Europea esta poniendo a prueba la viabilidad de comparar los productos sobre la base de su huella
ambiental, mediante la definicién de normas especificas acerca de la categoria de la huella ecoldgica de los productos
(Comision Europea, 2013).

¥ Incluye la coherencia de la metodologia, los datos, la definicién y los indicadores.

19 Directrices adicionales para las comparaciones de productos: ISO 14025, declaraciones ambientales tipo Il (IS0, 2006b),
ISO 14040 Analisis del ciclo de vida — Principios y marco de referencia (ISO, 2006a), ISO/DIS 14026 Principios, requisitos y
directrices para la comunicacion de informacion sobre la huella (1SO, 2016b), criterios de conformidad sobre afirmaciones
ambientales (MDEC, 2016). Para el sector de los electrodomésticos: la labor de AHAM http://www.aham.org
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Preguntas guia:

« ¢Existen iniciativas dirigidas por el gobierno o terceras partes en las que puede
participar, o en las que puede basar su comparacion de producto?

« ¢Abarca explicitamente la metodologia seleccionada que sustenta la afirmacién
una guia para las comparaciones de productos? ;Se cumplen cabalmente esos
principios de orientacion, y estan respaldados por un examen de una tercera parte
(por ejemplo, un examen critico)? ;Se tiene en cuenta todo el ciclo de vida del
producto, y no se omiten etapas importantes, tales como su uso y eliminacion?

Cuadro 15: Ejemplo de comparacion de productos

Producto: Lo que hay que hacer
nevera

Afirmacion
(v LA}
ENERGE o

A+t A++

ENERGIA - EHEPTUA 280

ENERTEIA - ENERGUJA
ENERGY - ENERGIE - ENERGI kWh/annum

AEIR)

* @D

155 L 54 L 38 a8 )

2010/1060

Debate La calificacion energética (de A+++a D) es un sistema de calificacion
relativo, que permite al consumidor comparar las neveras dentro de
una clase similar de productos segun su volumen. La cifra absoluta
de consumo anual constituye una ayuda para los consumidores que
tengan la intencion de encontrar el aparato con el nivel mas bajo de
utilizacion de energia. La etiqueta de energia se basa en un sistema
fidedigno definido por el Reglamento Delegado (UE) N° 1060/2010, que
complementa la Directiva 2010/30/UE (Comision Europea, 2010).



OTROS DOCUMENTOS DE GUIA

En el cuadro siguiente se ofrece un panorama general de otros documentos de guia existentes
que se examinaron en la elaboracion de las Orientaciones.

A Members Guide to GENICES (GEN, 2016)

A Review of Public Policies relating to the Use of Environmental Labelling and Information
Schemes (ELIS) (Klintman, 2016)

Building demand for sustainable commaodities (ISEAL, 2015b)
Claims or fair eco-advertising in practice (CENIA, 2010)

Code of Advertising and Marketing (CCl, 2017)

Compliance Criteria on Environmental Claims (MDEC, 2016)

Consumer market study on environmental claims for non-food products (Comisién Europea,
2015)

Eco-promising: communicating the environmental credentials of your products and services
(BSR y Forum for the Future, 2008)

Environmental and Ethical Claims in Marketing (The Consumer Ombudsman, Noruega, 2009)
Environmental Footprint Guide Communication Guidance (Comisién Europea, 2014)

Five Universal Truths Challenge the Label (ISEAL, 2015c)

Green Office Guide (DEFRA, 2011)

Guidance from the Consumer Ombudsman on the use of environmental and ethical
claims, etc., in marketing (Ombudsman del Consumidor, Dinamarca, 2014)

Guia para la implementacion/aplicacion de la Directiva 2005/29/CE relativa a las practicas
comerciales desleales (Comisién Europea, 2016)

ISEAL Credibility Principles (ISEAL, 2013)
ISO 14020: Etiquetas y declaraciones ambientales — Principios generales (IS0 2000)

ISO 14021: Etiquetas y declaraciones ambientales — Afirmaciones ambientales
autodeclaradas (Etiquetado ambiental tipo II) (ISO 2016a)

ISO 14024 Etiquetas y declaraciones ambientales —Etiquetado ambiental Tipo | — Principios
y procedimientos (ISO 1999)

Mainstream Green: Moving sustainability from niche to normal (Bennet y Williams, 2011)

Product Sustainability Information: State of Play and Way Forward (Goedkoop et al., 2015)
(panorama de informacion sobre la sostenibilidad de los productos, no contiene directrices)

Recommendation on the use of common methods to measure and communicate the life cycle
environmental performance of products and organisations (Comisién Europea, 2013)

Gufa préctica sobre las directrices de Naciones Unidas de proteccién al consumidor (Naciones
Unidas, 2003)
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GLOSARIO

Acreditacion

Certificacion

Consumidor

Publicidad
verde engaiosa
(greenwashing)

Puntos criticos

Andlisis de los puntos
criticos

Proveedor de
informacion

Producto intermedio

Ciclo de vida

Andlisis del ciclo de
vida

Planteamiento del ciclo
de vida

Reconocimiento oficial por parte de un érgano independiente que
confirma que una certificacion (->) érgano se ajusta a las normas
internacionales.

Procedimiento por el cual un érgano independiente acreditado
(->) brinda garantias por escrito (un certificado), que confirma que
se cumplen los requisitos de una norma (->) (por ejemplo, para el
ecoetiquetado).

Persona que compra, utiliza y/o se deshace de bienes y servicios
para fines privados o comerciales (es decir, que se incluye a las
personas de una cadena de suministro/valor del sector privado o un
procedimiento de contratacion publica).

El término del inglés greenwashing se deriva de whitewashing, que
quiere decir blanquear, encubrir. Se trata de un intento de engafar

a los consumidores comercializando productos que se presentan
como mas inocuos para el medio ambiente de lo que realmente son.
Aunque la palabra “verde” se refiere a las afirmaciones ambientales, |a
expresion también se utiliza a veces en el contexto de la informacion
ética y social de los productos.

Las repercusiones o beneficios econdmicos, ambientales, éticos y
sociales mas considerables vinculados concretamente a un pais,
sector industrial, organizacion, cartera de productos, categoria de
productos, o un bien o servicio individual. En otras palabras, se
trata de una etapa del ciclo de vida de un producto que produce los
mayores beneficios de sostenibilidad o efectos negativos.

Marco metodoldgico para la asimilacion y analisis rapidos de una
serie de fuentes de informacidn, incluidos estudios basados en el ciclo
de vida, investigacion de mercado y cientifica, la opinion de expertos

y preocupaciones de las partes interesadas. Sus resultados se

utilizan para encontrar soluciones y priorizar las actividades, muchas
veces como un precursor para preparar informacién mas detallada o
desglosada sobre la sostenibilidad?.

Organizacion o entidad que transmite la informacién sobre la
sostenibilidad de los productos a los consumidores.

Un resultado de un proceso de produccion que constituye el

insumo de otros procesos de produccidn, y que requiere otras
transformaciones antes de convertirse en un producto (->) que podra
venderse y utilizarse.

La vida completa de un producto (->), desde la extraccion de la
materia prima, pasando por el uso por parte del consumidor, hasta la
eliminacion “al término de su vida Gtil".

Método para la recopilacion y evaluacién de los insumos, resultados
y posibles efectos ambientales, sociales y econdmicos del sistema
de un producto a lo largo de su ciclo de vida (->). La norma ISO 14040
(IS0 2006a) define la metodologia para el anélisis ambiental del ciclo
de vida.

Enfoque que consiste en tomar en cuenta los riesgos y oportunidades
vinculados con el sistema del producto (->), desde la extraccion de
materias primas hasta la eliminacion final “al término de la vida Gtil".

2 Para mas informacion sobre los puntos criticos y su analisis: ONU-Medio Ambiente/SETAC LCI - Hotspots Analysis, 2014

50 http://bit.ly/THQyyfO (en inglés)



Empujon

Producto

Sistema del producto

Informacion sobre la
sostenibilidad de los
productos

Norma

Sostenible/
sostenibilidad

Verificacion

Glosario

Encauzamiento del comportamiento de los consumidores hacia una
direccion concreta mediante informacion, opciones de eleccion y el
contexto. Un empujon es cualquier aspecto del sistema de opciones
que altera el comportamiento de las personas de manera previsible,
sin prohibir ninguna opcidn ni cambiar considerablemente sus
incentivos econdémicos?'.

Cualquier bien o servicio, como por ejemplo alimentos (bien),
transporte (servicio), alojamiento (servicio) o papel (bien).

Conjunto de aspectos ligados al producto que incluye procesos
previos (como cultivos) y posteriores (como el reciclaje), y del cual el
producto (->) y la manera en que puede adquirirse son solo partes.

Gama de instrumentos y sistemas que buscan guiar a los
consumidores para que elijan opciones mas sostenibles en cuanto a
los bienes y servicios (productos), en especial en lo referente a su uso
y el fin de su vida util.

Entre éstos se cuentan etiquetas ambientales, normas voluntarias,
declaraciones de productos, calificaciones, afirmaciones de
mercadotecnia, la huella de carbono, andlisis del ciclo de vida (->)
y otras formas de informar a los consumidores sobre cuestiones
ambientales, socio(econémicas) y sociales. Pueden abarcar
cuestiones unicas o multiples, y pueden adoptar un enfoque del
ciclo de vida para proporcionar una perspectiva holistica que tiene
en cuenta las repercusiones de cada una de las etapas del proceso
de desarrollo de productos, incluida la forma en que se utiliza un
producto, y su tratamiento responsable al final de su vida Util.

Documento que proporciona, para un uso comun y repetido, reglas,
directrices o caracteristicas para los productos o los procesos y
métodos de produccion conexos, cuya observancia no es obligatoria.

Término que aborda las dimensiones ambientales, (socio)econémicas
y sociales. En comparacion con un producto medio, entre los
beneficios de los productos mas sostenibles podrian figurar los
siguientes:
+ reduccion del efecto negativo en la sociedad (o beneficio para
la sociedad) mediante la disminucién de las repercusiones
ambientales y/o sociales;
+ menor nocividad para el medio ambiente y la salud humana;

+ un efecto econdmico positivo.

Por ejemplo, una banana mas sostenible podria contribuir de las
maneras siguientes:

*  Unaremuneracion justa para los trabajadores de las plantaciones;
+  prdcticas de control de plagas no toxicas y, por consiguiente,
sin efectos nocivos tanto para los trabajadores, como los
consumidores y el medio ambiente;

+  rentabilidad para todos los asociados de la cadena de suministro y
el vendedor final.

Procedimiento por el cual una sequnda o tercera parte (no un
organismo certificado) proporciona garantias de que se cumplen
los requisitos de una norma (por ejemplo, para las afirmaciones
autodeclaradas) u otros criterios predeterminados.

2 Richard Thaler, Cass Sunstein “Nudge - Improving decisions about health, wealth and happines" (2008).
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RECONOCIMIENTOS
1) MIEMBROS DEL GRUPO DE TRABAJO

3Keel LLP www.3keel.com
Anthesis Group http://anthesisgroup.com/

Betterfly Tourism http://www.betterfly-
tourism.com/

Asociacion Internacional de Jabones,
Detergentes y Productos de Limpieza (AISE)
www.aise.eu

European Brands Association (AIM) www.
aim.be

Akatu Institute www.akatu.org.br
Caribbean Consumer Council (CCC)

Centre for Responsible Business (CRB)
http://c4rb.org/

Centro Tecnoldgico para la Sustentabilidad,
Argentina www.cts.fra.utn.edu.ar

Consumer Education Trust (Consent),
Uganda www.consumersinternational.
org/our-members/member-directory/
CONSENT%20-%20Consumer%20
Education%20Trust

Internacional de Consumidores (CI) www.
consumersinternational.org

Ministerio de Medio Ambiente, Alimentacion
y Asuntos Rurales (DEFRA), Reino Unido
www.gov.uk/government/organisations/
department-for-environment-food-rural-
affairs

Comision Europea, Direccion General de
Medio Ambiente http://ec.europa.eu/dgs/
environment

European Policy Centre (CEP) www.epc.eu
Ministerio Federal para el Medio Ambiente,
Proteccion de la Naturaleza, Urbanismo y
Seguridad Nuclear (BMUB), Alemania www.
bmub.bund.de/en/

GEDnet - Global Environmental
Declarations Network www.gednet.org

Red Mundial de Etiquetado Ecolégico www.
globalecolabelling.net

Global Standards 1 (GS1) www.gs1.org

Green Purchasing Network (GPN), Japon
www.gpn.jp/english

HEJSupport www.hej-support.org

www.3keel.com
www.anthesisgroup.com/

www.betterfly-tourism.com/

www.aise.eu

www.aim.be

www.akatu.org.br

www. c4rb.org/

www.cts.fra.utn.edu.ar

www.consumersinternational.org/members/
members/consumer-education-trust-consent/

www.consumersinternational.org

www.gov.uk/government/organisations/
department-for-environment-food-rural-affairs

www.ec.europa.eu/dgs/environment

Www.epc.eu

www.bmub.bund.de/en/

www.gednet.org

www.globalecolabelling.net
www.gsl.org
www.gpn.jp/english

www.hej-support.org
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Camara de Comercio Internacional (CCI)

) www.iccwbo.org
www.iccwbo.org

International Network of Product

Sustainability Initiatives (INPSI) www. www.wrap.org.uk/content/international-product-
wrap.org.uk/content/international-product-  sustainability-network

sustainability-network

International POPs Elimination Network

(IPEN) www.ipen.org www.ipen.org

ISEAL Alliance www.isealalliance.org www.isealalliance.org

LAC Footprint Initiative, CICOMER www.

. www.lac-footprint.com
lac-footprint.com P

Life Cycle Initiative (LCI) www.

. s www.lifecycleinitiative.or
lifecycleinitiative.org y g

L'Oréal www.loreal.com www.loreal.com
Microsoft www.microsoft.com www.microsoft.com

Ministerio del Ambiente, Perd www.minam. .
www.minam.gob.pe

gob.pe

Ministerio de Transicion Ecoldgica y

Solidaria, Francia http:/www.ecologique- ~ www.ecologique-solidaire.gouv.fr/

solidaire.gouv.fr/

Ministerio de Medio Ambiente y Silvicultura,

Indonesia http:/www.menlh.go.id/ www.menlh. go.id/

Ministerio de Medio Ambiente, Jordania

http://moenv.gov.jo/En/Pages/default.aspx LA OC A A e A AU R

Organizacion de Consumidores y Usuarios

(OCU) www.ocu.org www.ocu.org

Product Environmental Footprint (PEF),

Foro Mundial www.pef-world-forum.org DR EA T TIET

Junta Administrativa del Distrito de
Ostergotland, Suecia http:/www. www.lansstyrelsen.se/Ostergotland/En
lansstyrelsen.se/Ostergotland/En

The Sustainability Consortium (TSC) www.

vl e www.sustainabilityconsortium.org
WRAP http:/www.wrap.org.uk/ www.wrap.org.uk/
WWEF-Indonesia http://www.wwf.or.id/ www.wwf.or.id/

Yayasan Pembangunan Berkelanjutan

http://www.ypb.or.id/ Www.ypb.or.id/
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2) CONTRIBUYENTES MEDIANTE LA CONSULTA MUNDIAL

2020 Media Integrasi Benvindo
AIM - European Brands Association
Amis des Etrangers au Togo (ADET)

ASEAN Enterprise (periodo inicial): Biodegradable
Plastic Toys Project

Associagao Brasileira de Normas Técnicas (ABNT)

Association for Promotion of Sustainable
Development (APSD), India

Association of Entrepreneurs on Plastic recycling in
Indonesia (APDUPI)

Association of Entrepreneurs on Plastic recycling in
Indonesia (APDUPI)

Association of Environmental Education for Future
Generations (AEEFG)

Association of Pulp and Paper in Indonesia (APKI)
Bali Fokus

Bali Fokus

Boss Paints

Brasil Kirin

Caribbean Consumer Council (CCC)

Center For Resource Solutions (CRS)

CLUSTERO

CONADES - Consejo Nacional de Desarrollo

CUTS International

Donggi Senoro LNG / Podomoro University

Edana

Ekolabel Desk / Armi

Emirates Environmental Group

Ministerio del Ambiente del Ecuador

Ministerio de Ambiente y Energia de Costa Rica
Comision Europea — Centro Comun de Investigacion
Comision Europea — Centro Comun de Investigacion
Comision Europea — Centro Comun de Investigacion
Comision Europea — Centro Comun de Investigacion

Consejo Europeo de Productores e Importadores de
Pinturas, Tintas de Imprimir y Colores para Artistas
(CEPE)

Berliana Ayu
Katrin Recke

Dosse Sossouga
Khanson Somna
Renata Menezes Rocha

Mange Ram Adhana
Amelia Maran
Ahmad Nuzuluddin

Semia Gharbi

Uli Fitri

Sonia Buftheim
Adi Septiono
Ward Bossuyt
Adriana Couto
Albert Alleyne
Elliott Engelmann
Christina Leucuta
Ruth Xiomara Cubas Cantarero
Simi TB

Rinto Basuki
Pierre Conrath
Riza Suarga
Habiba Al Marashi
Sandra Orozco
Roberto Azofeifa
Marzia Traverso
Serenella Sala
Rana Pant

Oliver Wolf

Olympia Dolla



Oficina Europea del Medio Ambiente (EEB)

Universidad de Flinders

Fundacion Chile

Fundacion Ciudadano Responsable

GlZ

Coalicion Mundial por los Bosques
Good Environmental Choice Australia (GECA)

Green Product Council Indonesia (GPCI)

Greeneration Indonesia

Helsinki Region Environmental Services Authority

(HSY)
Henkel

Hugo Boss

IBICT - Brazilian Institute on Science and

Technology Information

Instituto Indonesio de Ciencias (LIPI) e Indonesian
Life Cycle Assessment Network (ILCAN)

Indonesian Movement on Diet (Reducing the usage)

of Plastic Bag (GIDKP)

Indonesian Packaging Federation

Ingurumenaren Kideak Ingenieria (IK Ingenierfa)

Interplume Company
ISEAL

Kogakuin University
Maki Consulting GmbH

Ministerio de Ambiente y Energia de Costa Rica

(MINAE)

Ministerio de Desarrollo Sostenible y Turismo de

Montenegro

Ministerio de Ambiente de Chile

National Cleaner Production Centre Sri Lanka

Naturals Fashion for Manari
Nestlé

Nestlé Indonesia

NimkarTek Technical Services Pvt. Ltd

Organismo Supervisor de las Contrataciones del
Estado (OSCE) Ministerio de Economia y Finanzas

Pearls Care initiative

Reconocimientos

Blanca Morales
Janet Mc. Intyre
Andrea Cino Barreda
José Melero
Christina Zegowitz
Isis Alvarez

Shaila Divakarla
Asmady Parman

Christian Natalie
Kristiina Bailey

Franz Speer

Michela Gioacchini

Wladmir Motta

Edi Iswanto Wiloso

Adisa Soedarso

Yoesoef Santo
Rubén Carnerero
Enrico Bagetta
Joshua Wickerham
Atsushi Inaba
Marc-Andree Wolf

Luis Rodriguez

Marija Mijuskovic

Antonia Biggs
Uthpala Sankalpani
Alberto Peganha
Javiera Charad
Putut Pramono
Ullhas Nimkar

Denise Roman

Comfort Okpe
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Pernod Ricard Jean Roucou

Profit Through Ethics Julia Cole

PwC Barbara Wieler
ReMa-INGENIERIA Josep M. Giner Pallarés
Rodriguez-Gonzélez Services Corp. Oscar Rodriguez-Gonzélez
SCS Global Services Linda Brown

SMK Ineke Vot

gﬂicziga Federal para el Medio Ambiente (FOEN) de Genevidve Doublet
Taiwan Environmental Management Association Chien-Jen Shih
Tampere University of Technology Ulla Saari

sin afiliacion Edna Tuweiy

sin afiliacién Ambrose Otachi

sin afiliacion Pauline Lambou

sin afiliacion Johannes Albers

sin afiliacion Fernando Carvalho

sin afiliacion Hassan Ndisho

sin afiliacion Laercio Kutianski

sin afiliacion Emilio Senesi

sin afiliacion Fabian Marion

sin afiliacion Karine Van Doorsselaer
sin afiliacion Ccmatch Pa Fn

sin afiliacion Yousef Dougha
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Principios fundamentales Principios deseables

Fiabilidad Cambio de comportamiento y
repercusiones a largo plazo

\ow/y
DO /6 Transparencia Tres dimensiones Ql\l:}b

de la sostenibilidad \ '

Pertinencia Declaracion de Colaboracion
sostenibilidad
efeCtlva y Enfoque innovador y
conﬁable utilizacion de multiples

canales

rabilidad
Claridad @ Comparabilidad

4%

Las Orientaciones para el suministro de informacion relativa a la sostenibilidad de los productos
brindan a los profesionales de la cadena de valor y del sector publico una guia clara sobre como elaborar
a rmaciones e caces y ables acerca de la sostenibilidad de un producto dirigidas a los consumidores.
Estas Orientaciones son aplicables a todas las regiones y a empresas de cualquier tamano. Uno de los
objetivos a largo plazo es crear condiciones equitativas para la elaboracion de nueva informacion sobre
la sostenibilidad de los productos vy la revision de la informacion existente.

En ultima instancia, las Orientaciones tienen por objeto dar herramientas a los consumidores para que
tomen decisiones sostenibles fundamentadas al elegir, utilizar y desechar los productos.

En las Orientaciones se establecen los requisitos minimos que deben cumplirse (principios
fundamentales); y se promueven las aspiraciones, la mejora y el liderazgo sostenible a lo largo del tiempo
(principios deseables). Las orientaciones conexas permiten al usuario mejorar su comunicacién con el
consumidor.

Las Orientaciones se centran en la informacion proporcionada a los consumidores. Ello no implica que
la responsabilidad de reducir los efectos adversos de la fabricacion y el consumo de productos en la
sociedad y el medio ambiente recaiga exclusivamente en el consumidor. La produccién y el consumo
sostenibles solo pueden alcanzarse si todos los agentes que forman parte de la cadena de valor cumplen
su papel y se comprometen a emprender actividades mas sanas para el medio ambiente y la sociedad.
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