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INTRODUCCIÓN Y ANTECEDENTES
Como la organización empresarial más grande del mundo, la Cámara de Comercio 
Internacional (ICC) promueve altos estándares de ética empresarial a través del desarrollo 
y la difusión de códigos y orientación sobre comunicaciones responsables de marketing y 
publicidad. Uno de los logros históricos de ICC es el Código de Comunicaciones de Publicidad 
y Marketing de ICC (Código). Adoptado por primera vez en 1937 y actualizado muchas veces 
desde entonces (más recientemente en 2018), el Código proporciona orientación práctica a 
las partes interesadas de la industria publicitaria, incluidos los anunciantes y las agencias de 
publicidad, así como a las organizaciones de publicidad autorreguladoras y los gobiernos 
nacionales. Al promover la autorregulación en el sector empresarial de acuerdo con los altos 
estándares éticos y legales reconocidos a nivel mundial, los consumidores pueden estar 
seguros de que se puede confiar en que las empresas que cumplen con el Código y la Guía 
ICC relacionada proporcionarán publicidad veraz, fomentando así un mercado robusto que 
mejore la creatividad y preserve la confianza del consumidor. 

El Código ICC establece los principios generales que rigen las comunicaciones de marketing 
de todo tipo y en todos los medios. Incluye una sección separada, el capítulo D, sobre 
comunicaciones de marketing ambiental. Durante muchos años, el Código General y el 
Capítulo D han sido aumentados por el Marco icc para comunicaciones de marketing 
ambiental responsable (Marco Ambiental), que sirve como una guía práctica para los 
anunciantes, las organizaciones autorreguladoras y el ecosistema publicitario más amplio, 
al abordar las afirmaciones ambientales para garantizar que las afirmaciones sean veraces y 
no engañosas y estén debidamente fundamentadas. El Marco actualizado sigue reflejando 
el principio de larga data de que todas las declaraciones, incluidas las declaraciones 
medioambientales, se evalúan en el contexto en el que aparecen y que los comercializadores 
deben tener en cuenta la impresión neta de la declaración en su conjunto. Por lo tanto, el 
Código icc y este Marco proporcionan una hoja de ruta para que los comercializadores 
globales desarrollen reclamos y campañas ambientales.

Existe un renovado interés en el marketing ambiental, particularmente en el contexto del 
creciente impulso en la acción climática a nivel mundial, incluidos los esfuerzos colectivos 
de los gobiernos y las empresas para mitigar las amenazas del cambio climático. La revisión 
actual del Marco Ambiental aborda una serie de nuevas reclamaciones emergentes en 
el mercado.  

CAMBIOS SIGNIFICATIVOS
El Marco Ambiental actualizado de 2021 proporciona orientación adicional sobre algunas 
declaraciones ambientales establecidas y orientación adicional sobre algunas reclamaciones 
emergentes:

>> Afirmaciones relacionadas con el clima: incluida la huella de carbono, la compensación de 
carbono, el carbono neutro, el carbono negativo, el cero neto y el clima positivo.  Estas 
pueden ser afirmaciones aspiracionales relacionadas con los objetivos de reducir, neutralizar 
o compensar el impacto climático de una empresa de producir un producto, componente, 
paquete, servicio o las operaciones comerciales de una empresa a lo largo del tiempo. 

>> Reclamaciones de circularidad: incluidas Circular, Circularidad y Economía Circular

>> Afirmaciones adicionales “libres de”: incluyendo “libre de microplásticos” y “no hecho con 
combustibles fósiles”

>> Declaraciones de reciclabilidad y uso de códigos de identificación de materiales

>> Declaraciones de contenido reciclado

>> Declaraciones degradables: incluyendo Biodegradable, Degradable Marino, Oxo-
biodegradable y Fotodegradable
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Como no todos los términos están sujetos a definiciones o criterios acordados a nivel 
mundial, el Marco no intenta ofrecer definiciones específicas en todos los casos. Más bien, 
el Marco recuerda a los especialistas en marketing que tomen medidas para garantizar que 
todas las afirmaciones ambientales sean claras y estén debidamente fundamentadas por 
pruebas científicas sólidas. Al igual que con todas las directrices emitidas por la Comisión 
de Marketing y Publicidad de la CCI, el Marco Ambiental se basa en el principio de que la 
libertad de expresión comercial en la venta de todos los productos y servicios legales es un 
principio fundamental de los mercados libres. Los mercados libres promueven la innovación, 
el desarrollo económico y la competencia, ya que las empresas compiten para proporcionar 
a los consumidores productos y servicios que reflejen sus intereses y preocupaciones y les 
ofrezcan una gama de opciones.  La comunidad empresarial mundial es muy consciente 
de que el buen funcionamiento de una economía de libre mercado depende de que los 
consumidores reciban información precisa y veraz sobre productos, servicios u operaciones.

Es un requisito fundamental del Código de la CCI que las afirmaciones sean veraces.  no 
engañoso, claro y fundamentado.  Por lo tanto, ICC denuncia el uso de afirmaciones 
exageradas y sin fundamento que pueden engañar a los consumidores para que 
crean falsamente que los productos, servicios u operaciones del comercializador son 
ambientalmente racionales. Esta práctica, a veces caracterizada como “lavado verde”, tiene 
el potencial de socavar la confianza del consumidor y penalizar a los vendedores que se 
adhieren a las regulaciones y pautas apropiadas.

PROPÓSITO Y APLICACIÓN
El Marco Ambiental proporciona un resumen de los principios del Código de la CCI, incluidos los 
descritos en el Capítulo D sobre declaraciones ambientales, y los complementa con comentarios 
y orientaciones adicionales para ayudar a los profesionales a aplicar los principios a la publicidad 
ambiental. El capítulo D del Código se redactó inicialmente después de un amplio examen de las 
orientaciones mundiales pertinentes sobre la comercialización del medio ambiente en todo el 
mundo. Reconociendo que existen muchas otras fuentes de orientación sobre las reivindicaciones 
ambientales, así como cientos de métodos de prueba y normas que pueden considerarse, la CCI 
no respalda ni exige la adopción de ninguna norma o método nacional o internacional específico. 
En cambio, el Marco, al igual que el propio Código de la CCI, requiere que las reclamaciones sean 
consistentes con la ley aplicable en la región relevante y estén respaldadas por datos justificativos 
apropiados. Para las declaraciones ambientales, el Código ICC requiere evidencia científica 
confiable.1

Las declaraciones ambientales se refieren a cualquier declaración, símbolo, imagen o gráfico que 
transmita un aspecto ambiental de un producto, componente, paquete, servicio o operaciones 
comerciales de la empresa.  Las declaraciones medioambientales veraces y precisas, calificadas 
según sea necesario, transmiten información relevante a los consumidores y al mercado. Sin 
embargo, las comunicaciones publicitarias no deben contener ninguna declaración o tratamiento 
visual (incluidos el color, los signos, los símbolos, las imágenes, los logotipos, etc.) que pueda 
inducir a error a los consumidores de ninguna manera sobre los aspectos medioambientales o 
las ventajas del producto, componente, paquete o servicio anunciado, o sobre las medidas que 
está tomando el comercializador en favor del medio ambiente o el clima.  El requisito del Código 
ICC de que “las comunicaciones de marketing deben ser veraces y no engañosas” no implica 
que todas las comunicaciones de marketing que incluyan afirmaciones sobre el medio ambiente 
deban abordar todos los impactos concebibles en el medio ambiente o requieran la realización 

1  Las fuentes revisadas incluyen la norma 14021 de la Organización Internacional de Normalización (ISO), las Guías de 
la Comisión Federal de Comercio de los Estados Unidos (FTC) para el uso de declaraciones de marketing ambiental, 
la directriz de la UE para la Directiva de Prácticas Comerciales Desleales, las Declaraciones Ambientales de la Oficina 
Canadiense de Competencia: Una guía para la industria y los anunciantes, y otras pautas y estándares sobre declaraciones 
ambientales.
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de un análisis del ciclo de vida completo (ACV) como requisito previo esencial.  Un ACV es 
apropiado cuando se hace una declaración ambiental general no calificada, lo que generalmente 
sugiere que la declaración se relaciona con todo el ciclo de vida de un producto, componente 
o paquete.

El Marco Ambiental proporciona orientación y comentarios adicionales para ayudar a los 
especialistas en marketing a comprender cómo aplicar los principios de fundamentación y 
calificación a una serie de términos ambientales específicos utilizados en la publicidad. Sin 
embargo, los principios generales de la publicidad ética se aplican independientemente de si se 
hace referencia a un término específico en el Código (incluido el Capítulo D) o en este Marco.

Ámbito y aplicación digital
El Marco, al igual que el propio Código icc, cubre todas las formas de publicidad y 
comunicaciones de marketing, incluida la publicidad digital y las redes sociales. Es neutral 
en cuanto a tecnología y medios. Se aplica a todo el ecosistema de marketing, guiando a los 
profesionales de las comunicaciones, agencias de publicidad, editores, propietarios de medios, 
contratistas y otros participantes, incluidos los influyentes del mercado, bloggers, vloggers, redes 
de afiliados, análisis de datos, empresas de tecnología publicitaria y los responsables de preparar 
algoritmos y tecnologías de inteligencia artificial para fines de comunicaciones de marketing.

Las referencias a los productos incluyen los digitales

CONCLUSIÓN 
Como líder en marketing responsable en todo el mundo, la ICC tiene la intención de que el Código 
de la ICC y el Marco Ambiental sirvan como un recurso práctico y útil para los profesionales.

Los usuarios deben recordar que las declaraciones ambientales, ya sea que se discutan 
específicamente en el Código o en este Marco Ambiental, deben cumplir con la letra y el 
espíritu de los principios del Código, así como con los requisitos legales y reglamentarios 
locales aplicables. La intención al proporcionar este Marco Ambiental actualizado para 2021 es 
proporcionar un recurso para que las partes interesadas de la industria publicitaria cumplan 
con sus responsabilidades de proporcionar afirmaciones ambientales veraces y adecuadamente 
respaldadas.

Cómo utilizar esta guía:
La Parte 1 de este Marco Ambiental proporciona un cuadro comparativo que identifica las 
disposiciones generales relevantes del Código de la CCI en la columna 1, las disposiciones 
relevantes del Capítulo D del Código en la columna 2, y los comentarios, observaciones y 
sugerencias agregados en la columna 3. 

La Parte 2 de este Marco Ambiental describe una serie de declaraciones o términos ambientales 
específicos en la columna 1, y la aplicación de los principios de la CCI y otras consideraciones 
cuando dichos términos se utilizan en las comunicaciones de marketing en la columna 2. 

El Anexo 1 es una lista de verificación que los comercializadores pueden encontrar útil para 
evaluar sus declaraciones ambientales. Si bien este Marco proporciona orientación sobre una 
serie de términos populares en la publicidad ambiental, los términos cubiertos no pretenden ser 
una lista exclusiva o exhaustiva de posibles declaraciones ambientales. Independientemente de si 
una reclamación específica se define o no en este Marco, se deben seguir los buenos principios 
publicitarios establecidos en el Código de la CCI y deben reflejar el principio básico del Código de 
la CCI: todas las reclamaciones deben ser legales, decentes, honestas y veraces.
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La Parte 1 de este Marco Ambiental proporciona un cuadro comparativo que identifica las 
disposiciones generales relevantes del Código de la CCI en la columna 1, las disposiciones 
relevantes del Capítulo D del Código en la columna 2, y los comentarios, observaciones y 
sugerencias agregados en la columna 3. La Parte 2 de este Marco Ambiental describe una 
serie de declaraciones o términos ambientales específicos en la columna 1, y la aplicación 
de los principios de la CCI y otras consideraciones cuando dichos términos se utilizan en las 
comunicaciones de marketing en la columna 2. El Anexo 1 es una lista de verificación que los 
comercializadores pueden encontrar útil para evaluar sus declaraciones ambientales. Si bien este 
Marco proporciona orientación sobre una serie de términos populares en la publicidad ambiental, 
los términos cubiertos no pretenden ser una lista exclusiva o exhaustiva de posibles declaraciones 
ambientales. Independientemente de si una reclamación específica se define o no en este Marco, 
se deben seguir los buenos principios publicitarios establecidos en el Código de la CCI y deben 
reflejar el principio básico del Código de la CCI: todas las reclamaciones deben ser legales, 
decentes, honestas y veraces.
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PARTE 1 DISPOSICIONES VIGENTES DEL CÓDIGO DE LA CCI SOBRE COMERCIALIZACIÓN 
AMBIENTAL Y CONSIDERACIONES SUGERIDAS PARA LOS PROFESIONALES
La Parte 1 del Marco Ambiental se basa directamente en las disposiciones existentes en el Código de la CCI y el Capítulo D, respectivamente. 
La orientación de la columna tres refleja las recomendaciones de la Comisión de Comercialización y Publicidad de la CCI sobre algunas formas 
prácticas de aplicar las disposiciones del Código y del Capítulo D para la declaración ambiental específica identificada. 

PRINCIPIOS DE LA CCI
Disposiciones Generales Sobre Publicidad y 
Comunicación de Marketing Práctica

PRINCIPIOS DE LA CCI
Capítulo D—Declaraciones Medioambientales 
en las Comunicaciones de Marketing

OTRAS CONSIDERACIONES   
en la Comercialización Medioambientalcomunicaciones

Artículo 1: Principios básicos

Todas las comunicaciones de marketing deben ser 
legales, decentes, honestas y veraces

Artículo D1: Presentación honesta y veraz

Las comunicaciones publicitarias no deben contener 
ninguna declaración o tratamiento visual que pueda 
inducir a error a los consumidores sobre los aspectos 
medioambientales o las ventajas de un producto, 
componente, envase o servicio, o sobre las medidas 
adoptadas por el comercializador en favor del medio 
ambiente.

El punto de partida para la evaluación de cualquier reclamación 
medioambiental en una comunicación de marketing es el marco jurídico 
aplicable en el que se realizará la reclamación. Los comercializadores 
deben cumplir con los requisitos ambientales aplicables, incluidos 
los requisitos de publicidad o etiquetado exigidos por la ley, como 
los requisitos de pruebas de energía y etiquetado para, por ejemplo, 
electrodomésticos, aislamiento, bombillas o kilometraje del automóvil. 
Las declaraciones ambientales específicas también pueden regularse   a 
nivel local, y dichas declaraciones pueden tener que estar respaldadas 
por pruebas específicas o versiones de pruebas.

Las declaraciones medioambientales deben tener una base científica 
sólida; el nivel de fundamentación generalmente requerido para las 
declaraciones ambientales es evidencia científica confiable, que puede 
incluir, en circunstancias apropiadas, datos de pruebas internos o de 
terceros, datos extraídos de estudios científicos revisados por pares u 
otros estudios científicos, u otras fuentes confiables que los expertos en 
la materia considerarían relevantes y probatorias. Los datos justificativos 
deben reflejar la(s) condición(es) ambiental(es) o el(los) impacto(s) que 
se están evaluando de manera realista.

Deben apoyarse tanto los mensajes expresos como los implícitos que el 
consumidor típico (a veces denominado “consumidor razonable”) u otro 
público objetivo se lleva de la comunicación de marketing.
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PRINCIPIOS DE LA CCI
Disposiciones Generales Sobre Publicidad y 
Comunicación de Marketing Práctica

PRINCIPIOS DE LA CCI
Capítulo D—Declaraciones Medioambientales 
en las Comunicaciones de Marketing

OTRAS CONSIDERACIONES   
en la Comercialización Medioambientalcomunicaciones

Todas las comunicaciones de marketing deben 
prepararse con el debido sentido de responsabilidad 
social y profesional y deben ajustarse a los principios 
de competencia leal, generalmente aceptados en los 
negocios.

No se debe hacer ninguna comunicación que 
perjudique la confianza del público en el marketing..

Las comunicaciones corporativas pueden referirse a 
productos o actividades específicas, pero no deben 
implicar sin justificación que se extiendan a todo el 
desempeño de una empresa, grupo o industria.

.

Deben proporcionarse calificativos o descargos de responsabilidad 
según sea necesario para evitar engañar a los consumidores. Cuando 
se necesiten calificativos o descargos de responsabilidad, deben ser 
claros, prominentes y estar muy cerca de la reclamación calificada. 
Este Marco no pretende limitar o restringir a los especialistas en 
marketing la posibilidad de ofrecer información útil adicional a través 
de enlaces a sitios web, códigos QR y otros medios disponibles.

Exagerar los beneficios ambientales, sociales o económicos de un 
producto, servicio o actividad, o no proporcionar una justificación 
adecuada para tales afirmaciones, plantea un gran daño potencial 
al mercado en su conjunto. Los especialistas en marketing deben 
evitar las afirmaciones de que un atributo ambiental es exclusivo de 
las operaciones comerciales de un producto, componente, paquete, 
servicio o comercializador cuando en realidad es un requisito legal.

Las afirmaciones ambientales falsas, engañosas o engañosas (a veces 
denominadas “lavado verde”) no son diferentes de cualquier otro 
tipo de afirmación engañosa o engañosa en las comunicaciones de 
marketing. Para mantener la confianza tanto en las comunicaciones de 
marketing como en el sistema de autorregulación, las comunicaciones 
de marketing deben respetar la letra y el espíritu del Código 
ICC, este Marco, los requisitos legales aplicables y los códigos de 
autorregulación locales y sectoriales. 

Artículo 4: Honestidad 

Las comunicaciones de marketing deben enmarcarse 
de manera que no abusen de la confianza de los 
consumidores ni exploten su falta de experiencia o 
conocimiento.

Artículo D1: Presentación honesta y veraz

Las comunicaciones de marketing deben enmarcarse 
de manera que no abusen de la preocupación de los 
consumidores por el medio ambiente o exploten su 
posible falta de conocimiento ambiental.

Cuando las declaraciones o la terminología utilizada en la comunicación 
publicitaria puedan ser interpretadas razonablemente por un consumidor 
como declaraciones medioambientales, deben estar respaldadas por 
pruebas científicas fiables (véase el artículo 6: Fundamentación) y ser 
coherentes con las definiciones y conceptos que serían aceptados como 
fiables por los expertos en la materia.



NOVIEMBRE 2021 | MARCO ICC PARA COMUNICACIONES DE MARKETING AMBIENTAL RESPONSABLE | 8

PRINCIPIOS DE LA CCI
Disposiciones Generales Sobre Publicidad y 
Comunicación de Marketing Práctica

PRINCIPIOS DE LA CCI
Capítulo D—Declaraciones Medioambientales 
en las Comunicaciones de Marketing

OTRAS CONSIDERACIONES   
en la Comercialización Medioambientalcomunicaciones

Artículo 5: Veracidad

Las comunicaciones publicitarias no deben contener 
ninguna declaración, o tratamiento sonoro o visual 
que, directa o implícitamente, omisión, ambigüedad o 
exageración, pueda inducir a error al consumidor, en 
particular, pero no exclusivamente, con respecto a:

>> Cumplimiento de normas.

>> Reconocimiento o aprobación oficial.

>> Características del producto que son materiales, 
es decir, que pueden influir en la elección del 
consumidor, tales como: 

oo Naturaleza, composición, método de 
fabricación.

oo Eficiencia y rendimiento.

oo Origen geográfico.

oo Impacto ambiental.

oo Seguridad..

Artículo D1: Presentación honesta y veraz

Las declaraciones vagas o no específicas de beneficio 
medioambiental, que pueden transmitir una serie de 
significados a los consumidores, solo deben hacerse 
si son válidas, sin reservas, en todas las circunstancias 
razonablemente previsibles. Si ese no es el caso, 
las declaraciones ambientales generales deben 
calificarse o evitarse.

Artículo D4: Ciclo de vida, componentes y 
elementos del producto

Las declaraciones medioambientales no deben 
presentarse de manera que impliquen que se refieren 
a más etapas del ciclo de vida de un producto, o 
a más de sus propiedades, de lo que justifican las 
pruebas; siempre debe quedar claro a qué etapa o a 
qué propiedad se refiere un crédito. Una reclamación 
de beneficios del ciclo de vida debe estar respaldada 
por un análisis del ciclo de vida (ACV).

Cuando una reclamación se refiere a la reducción de 
componentes o elementos que tienen un impacto 
ambiental, debe quedar claro lo que se ha reducido.

La información y las afirmaciones sobre los atributos ambientales de un 
producto deben juzgarse por la percepción probable del consumidor 
típico. La terminología científica o las referencias son aceptables 
siempre que sean relevantes y se utilicen de una manera que pueda 
ser fácilmente entendida por el consumidor típico al que se dirige el 
mensaje. También debe quedar claro si la declaración ambiental se 
refiere a la totalidad o parte de las operaciones comerciales de un 
producto, componente, paquete, servicio o empresa.

Las reclamaciones no deben indicar ni implicar que una mejora en 
el rendimiento es más significativa de lo que es. Por ejemplo, una 
afirmación de que un componente se produjo con “emisiones de 
carbono un 30% más bajas” cuando las emisiones de carbono del 
componente son una pequeña fracción de las emisiones del producto 
en su conjunto sería engañosa sin calificación para contextualizar 
el impacto relativamente bajo de la reducción en ese componente 
específico.

Las afirmaciones vagas o no específicas (a veces llamadas 
afirmaciones “generales”) incluyen afirmaciones como “respetuosas 
con el medio ambiente”, “buenas para el medio ambiente”, 
“ecológicamente seguras”, “verdes”, “sostenibles”, “respetuosas 
con el carbono”, “climáticamente inteligentes” o cualquier otra 
afirmación que implique que un producto o una actividad no tiene 
ningún impacto, o solo un impacto positivo, en el medio ambiente. 
La lista proporcionada no es exhaustiva ni exclusiva; hay muchos 
otros términos que pueden considerarse un reclamo general. Las 
declaraciones medioambientales generales no deben utilizarse 
sin calificación a menos que se disponga de un nivel de prueba 
muy elevado, o que la declaración esté vinculada a un atributo 
medioambiental específico debidamente justificado que limite 
claramente el alcance de la declaración a dicho atributo.   
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PRINCIPIOS DE LA CCI
Disposiciones Generales Sobre Publicidad y 
Comunicación de Marketing Práctica

PRINCIPIOS DE LA CCI
Capítulo D—Declaraciones Medioambientales 
en las Comunicaciones de Marketing

OTRAS CONSIDERACIONES   
en la Comercialización Medioambientalcomunicaciones

Se puede entender que una afirmación de “sostenibilidad” no 
calificada involucra acciones de la empresa más allá de los esfuerzos 
para reducir los impactos ambientales. Las reclamaciones pueden 
indicar o implicar que la reclamación implica impactos sociales y 
económicos, como el apoyo a condiciones de trabajo justas, diversidad 
e inclusión, comunidades o organizaciones benéficas, o similares, 
también. Los especialistas en marketing que hacen afirmaciones 
generales de sustibilidad en la publicidad deben tener en cuenta 
que los consumidores pueden eliminar un mensaje más amplio 
de responsabilidad social corporativa y deben fundamentar todos 
los mensajes expresos e implícitos y calificar las afirmaciones en 
consecuencia.
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PRINCIPIOS DE LA CCI
Disposiciones Generales Sobre Publicidad y 
Comunicación de Marketing Práctica

PRINCIPIOS DE LA CCI
Capítulo D—Declaraciones Medioambientales 
en las Comunicaciones de Marketing

OTRAS CONSIDERACIONES   
en la Comercialización Medioambientalcomunicaciones

Artículo D5: Signos y símbolos

Los signos o símbolos medioambientales solo deben 
utilizarse en la comunicación publicitaria cuando la 
fuente de dichos signos o símbolos esté claramente 
indicada y no exista riesgo de confusión sobre su 
significado. Dichos signos y símbolos no deben 
utilizarse de tal manera que sugieran falsamente la 
aprobación oficial o la certificación de terceros.

Las presentaciones de copia, sonido y visuales en la comunicación de 
marketing para productos deben representar con precisión el material 
y las características ambientales relacionadas del producto presentado 
en la comunicación, tales como:

>> La naturaleza y el origen de las materias primas utilizadas para 
fabricar el producto.

>> Los métodos de elaboración aplicados a las materias primas.

>> El uso de energía del producto, o eficiencia energética.

>> El contenido y las emisiones del producto terminado.

>> Capacidades de eliminación al final de su vida útil, como 
reciclabilidad o degradabilidad.

>> Cualquier otro aspecto ambiental relevante y significativo.

Las comunicaciones de marketing deben ser veraces con respecto a 
los estándares que cumple un producto o las certificaciones que recibe 
un producto. Las normas o ensayos deben evaluar las condiciones de 
uso o eliminación reales del producto o envase. 
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PRINCIPIOS DE LA CCI
Disposiciones Generales Sobre Publicidad y 
Comunicación de Marketing Práctica

PRINCIPIOS DE LA CCI
Capítulo D—Declaraciones Medioambientales 
en las Comunicaciones de Marketing

OTRAS CONSIDERACIONES   
en la Comercialización Medioambientalcomunicaciones

Los comercializadores no deben usar los nombres o logotipos de 
una agencia gubernamental u organización de terceros de una 
manera que indique o implique los productos o servicios de los 
comercializadores, cumplir con los estándares establecidos por 
dicha agencia u organización si no lo hacen.  Esto es particularmente 
importante en jurisdicciones que requieren el uso de signos y símbolos 
para comunicar atributos ambientales.  Los especialistas en marketing 
son libres de desarrollar y aplicar sus propios estándares y utilizar un 
logotipo desarrollado por la empresa para transmitir que cumple con 
el estándar de la empresa, siempre que transmitan claramente que 
los atributos ambientales del producto o servicio cumplen con los 
estándares de la empresa y no con los de una agencia gubernamental 
u organización de terceros. 

Además, los logotipos desarrollados por la empresa no 
deben parecerse a los logotipos de certificación de agencias 
gubernamentales o de terceros oficiales de una manera que pueda 
transmitir que las agencias gubernamentales u organizaciones 
oficiales de terceros certifican el producto o servicio. Los clasificatorios 
deben incluirse según sea necesario. 

Los comercializadores no deben afirmar expresa o implícitamente que 
los atributos ambientales de la empresa, sus procesos, productos o 
servicios han sido verificados por un tercero independiente si no lo han 
hecho. Por ejemplo, la comunicación de marketing no debe afirmar 
que un producto ha sido certificado como “orgánico” si el producto 
no ha recibido dicha certificación, de conformidad con las normas, 
regulaciones y restricciones legales aplicables. 
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PRINCIPIOS DE LA CCI
Capítulo D—Declaraciones Medioambientales 
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OTRAS CONSIDERACIONES   
en la Comercialización Medioambientalcomunicaciones

Artículo D4: Superioridad y alegaciones 
comparativas

Las declaraciones medioambientales de los 
productos no deben basarse en la ausencia de un 
componente, ingrediente, característica o impacto 
que nunca se haya asociado con la categoría de 
producto de que se trate. Por el contrario, las 
características o ingredientes genéricos, que son 
comunes a todos o a la mayoría de los productos de 
la categoría de que se trate, no deben presentarse 
como si fueran una característica única o notable del 
producto que se promociona. 

Algunas afirmaciones que son literalmente ciertas pueden ser 
engañosas porque exageran los beneficios del producto. Por ejemplo, 
una afirmación de que un producto contiene “el doble de contenido 
reciclado que antes” cuando la cantidad era muy baja para empezar 
podría ser engañosa. Las afirmaciones transmitidas a través de 
declaraciones de que un producto “no contiene” un producto químico 
o está “libre de” ese producto químico también pueden caer en esta 
categoría. Estas afirmaciones pueden ser engañosas si la sustancia, 
como un clorofluorocarbono (CFC) o hidroclorofluorocarbono (HCFC), 
nunca se asoció con el producto en particular. Por ejemplo, el líquido 
para lavar platos podría anunciarse como que contiene “sin CFC” o 
que está “libre de CFC”. Sin embargo, si los productos líquidos para 
lavar platos nunca contenían CFC, la implicación de que el producto se 
ha mejorado mediante la eliminación de CFC puede ser engañosa. Al 
mismo tiempo, puede haber circunstancias en las que tal afirmación 
sería útil para los consumidores, por ejemplo, si los consumidores 
pueden creer que los CFC son un ingrediente porque es común en la 
categoría de productos, o si el comercializador está respondiendo a 
percepciones erróneas en el mercado sobre los ingredientes. La cuestión 
de la “pertinencia” debe considerarse en el contexto de la totalidad de 
la reclamación y la evolución del mercado, y la impresión neta de la 
totalidad de las reclamaciones por parte del comercializador. 

El hecho de que un producto o servicio esté disponible exclusivamente 
en línea no significa automáticamente que sea mejor para el medio 
ambiente; cualquier afirmación de este tipo debe estar respaldada por 
evidencia científica confiable.
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OTRAS CONSIDERACIONES   
en la Comercialización Medioambientalcomunicaciones

Artículo 9: Utilización de datos y terminología 
técnicos/científicos

Las comunicaciones de marketing no deben:

>> uso indebido de datos técnicos, por ejemplo, 
resultados de investigaciones o citas de 
publicaciones técnicas y científicas;

>> presentar estadísticas de tal manera que 
exageren la validez de una declaración de 
producto; o

>> utilizar terminología o vocabulario científico 
de tal manera que sugiera falsamente que una 
declaración de producto tiene validez científica.

Artículo D1: Presentación honesta y veraz

En particular, las declaraciones como “respetuoso 
con el medio ambiente” o “ecológicamente seguro”, 
que implican que un producto o una actividad no 
tiene ningún impacto, o solo un impacto positivo, en 
el medio ambiente, no deben utilizarse a menos que 
se disponga de un nivel de prueba muy alto. Mientras 
no existan métodos definitivos y generalmente 
aceptados para medir la sostenibilidad o confirmar 
sus logros, no se debe afirmar que la haya logrado.

Las cualificaciones deben ser claras, destacadas 
y fácilmente comprensibles para un consumidor 
típico; la calificación debe aparecer muy cerca de la 
declaración que se está calificando, para garantizar 
que se lean juntas.

Artículo D2: Investigación científica

Una declaración medioambiental relativa a la 
salud, la seguridad o cualquier otro beneficio solo 
debe hacerse cuando esté respaldada por pruebas 
científicas fiables..

Toda la información y las declaraciones sobre beneficios ambientales 
deben estar respaldadas por pruebas científicas fiables. 

Existen muchas pruebas para evaluar aspectos específicos del 
impacto de un producto en el medio ambiente, como su capacidad 
para degradarse o compostarse en condiciones específicas. Las leyes 
y regulaciones locales pueden requerir el uso de métodos de prueba 
específicos.

Una afirmación específica sobre atributos ambientales individuales 
respaldada por evidencia confiable podría vincularse a una afirmación 
de “sostenibilidad” (por ejemplo, “nuestros productos son sostenibles 
porque están hechos de contenido reciclado 100% post-consumo 
y son reciclables”); sin embargo, los especialistas en marketing 
deben evitar afirmar o insinuar que un producto es “sostenible” sin 
calificación simplemente porque tiene algunos beneficios ambientales 
positivos.  

Si un comercializador afirma o implica que un producto tiene un 
impacto ambiental negativo mínimo a lo largo de su ciclo de vida (por 
ejemplo, “desde la cuna hasta la tumba, el producto más ecológico 
del mercado”), la afirmación implica que está respaldado por un ACV, 
y el comercializador debe divulgar el estándar en el que se basó para 
hacer la reclamación. Si un comercializador hace una afirmación de 
sostenibilidad basada en un solo atributo, no se requiere un ACV, 
pero el comercializador debe vincular la afirmación general, como 
“producido de manera sostenible”, con la afirmación relevante y 
adecuadamente fundamentada sobre ese único atributo. 

El comercializador debe tener en cuenta que, al hacer también una 
afirmación general, no debe exagerar los beneficios ambientales de un 
producto de una manera engañosa.



NOVIEMBRE 2021 | MARCO ICC PARA COMUNICACIONES DE MARKETING AMBIENTAL RESPONSABLE | 14

PRINCIPIOS DE LA CCI
Disposiciones Generales Sobre Publicidad y 
Comunicación de Marketing Práctica

PRINCIPIOS DE LA CCI
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OTRAS CONSIDERACIONES   
en la Comercialización Medioambientalcomunicaciones

Las pruebas y estadísticas utilizadas para respaldar las declaraciones 
medioambientales deben referirse a las condiciones que pueda 
experimentar el consumidor para garantizar que los resultados de las 
pruebas proporcionen una base científica fiable para fundamentar la 
declaración publicitaria específica. Además, se deben realizar pruebas 
en el producto real (o uno que sea sustancialmente idéntico) para 
garantizar que los resultados sean aplicables al producto para el que 
se hace la declaración. Por ejemplo, las pruebas de materias primas 
(por ejemplo, la compostabilidad de una resina plástica) pueden 
no ser totalmente representativas del rendimiento de los productos 
terminados (por ejemplo, la compostabilidad de un recipiente de 
plástico hecho de esa resina); si no lo son, las pruebas pueden no 
proporcionar una justificación adecuada para la declaración.

Los comercializadores deben especificar si una declaración 
medioambiental se aplica a un producto, a una parte del producto 
o a su embalaje si el contexto no es claro.  En algunos casos, si la 
reclamación se aplica a un producto o a su embalaje será evidente. 
Por ejemplo, una afirmación de que un cartón de leche es “reciclable” 
evidentemente se aplica al cartón y no a la leche, ya que ningún 
consumidor típico pensaría que la declaración se aplica a la leche. Por 
el contrario, una declaración “reciclable” para un cartón de cereales 
de cartón con un forro interior de papel de cera debe aclarar si la 
declaración se aplica al cartón de cartón, al forro interior o a ambos.

Incluso las afirmaciones ambientales aparentemente simples pueden 
requerir calificación o explicación. Por ejemplo, cuando un producto 
está etiquetado como “reciclable”, o el símbolo común, el bucle de 
Mobius, aparece en el producto o paquete, un consumidor puede 
no entender si el paquete, el producto en sí o ambos son reciclables. 
Además, el consumidor puede no entender si el producto o paquete es 
simplemente capaz de ser reciclado o puede ser realmente reciclado 
en la comunidad local.
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OTRAS CONSIDERACIONES   
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Dado que el bucle de Mobius también puede indicar contenido 
reciclado, se necesitan más divulgaciones si el producto o paquete 
es reciclable pero no contiene contenido reciclado. La adición de un 
calificador apropiado (como agregar “85% de contenido reciclado” 
muy cerca del bucle de Mobius) debe transmitir adecuadamente que 
la declaración involucra contenido reciclado en lugar de reciclabilidad. 
Los especialistas en marketing deben considerar si los calificativos 
deben integrarse en el anuncio para garantizar que la afirmación sea 
clara para el consumidor.

Los consumidores ahora están familiarizados con el uso de Internet 
para localizar información y tienen un acceso generalizado a los 
recursos en línea. Puede haber circunstancias en las que sea apropiado 
utilizar un calificador que remita a un consumidor a un sitio web 
donde se pueda obtener información adicional precisa. Un ejemplo 
podría ser: “Reciclable en algunas comunidades. Visite [insertar 
URL] para obtener información sobre las instalaciones disponibles”. 
En este caso, el calificador real (reciclable en algunas comunidades) 
que transmite la naturaleza bastante limitada del reciclaje debe 
colocarse muy cerca de la reclamación, pero un enlace a dónde los 
consumidores pueden encontrar información adicional no forma parte 
del calificador necesario. En cambio, proporciona una forma para que 
los consumidores obtengan información útil adicional. En particular, 
cuando la declaración se refiere a la eliminación al final de la vida útil, 
el consumidor a menudo tendrá la capacidad de tomar las medidas 
adecuadas comprobando en línea cuándo el producto está listo para 
ser desechado y proporcionar dicha información podría alentar a los 
consumidores a verificar realmente las opciones de reciclaje en las 
áreas locales.
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Las afirmaciones de que un producto, paquete o componente está 
“libre” de un producto químico o sustancia a menudo se pretenden 
como una declaración expresa o implícita de salud o seguridad, por 
ejemplo. Tales afirmaciones ocurren incluso cuando hay un debate 
en la literatura científica, y no se dispone de información concluyente 
sobre la seguridad. Tales reclamos pueden responder legítimamente a 
las preocupaciones de los consumidores sobre el producto químico. La 
justificación necesaria para respaldar una declaración expresa o implícita 
de salud o seguridad sobre la ausencia de una sustancia química u 
otra sustancia puede ser diferente de la justificación requerida para 
respaldar la declaración de beneficio ambiental. El comercializador debe 
asegurarse de tener evidencia científica confiable para respaldar una 
afirmación expresa o implícita de salud y seguridad. 

Por ejemplo, una afirmación de que un producto está “libre de 
ftalatos” está respaldada por pruebas de que el producto no contiene 
ftalatos añadidos intencionalmente y que los niveles presentes 
no son más que un rastro o nivel de fondo. Del mismo modo, los 
especialistas en marketing deben tener cuidado si se ha sustituido 
una sustancia alternativa con posibles efectos en la seguridad o la 
salud. Sin embargo, si el reclamo incluye un reclamo de seguridad 
expreso, como “¡Seguro!” o “Seguro, libre de ftalatos”, o transmite 
un reclamo implícito más amplio al asociar el reclamo “libre de” con 
un beneficio para la salud o un reclamo de seguridad, es posible que 
se necesite evidencia adicional para respaldar cualquier reclamo 
expreso o implícito sobre la seguridad. Tales afirmaciones podrían 
ser afirmaciones comparativas implícitas de que los productos que 
contienen ftalatos son “inseguros” o que el producto libre de ftalatos 
es seguro a pesar de los posibles riesgos de sustancias sustitutivas.  La 
eliminación de una sustancia específica no justifica automáticamente 
una afirmación de que es “más segura” que un producto que incluye la 
sustancia de referencia.
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Artículo 6: Fundamentación

Las descripciones, afirmaciones o ilustraciones 
relacionadas con hechos verificables en una 
comunicación publicitaria deben poder justificarse. 
Dicha justificación debe estar disponible para que 
las pruebas puedan presentarse sin demora y previa 
solicitud a las organizaciones autorreguladoras 
responsables de la aplicación del Código.

Artículo D2: Investigación científica

Las comunicaciones de marketing deben utilizar 
demostraciones técnicas o hallazgos científicos sobre 
el impacto ambiental solo cuando estén respaldados 
por evidencia científica confiable.

La terminología científica debe usarse de una manera que pueda 
ser fácilmente entendida por aquellos a quienes se dirige el 
mensaje. Las demostraciones técnicas y las imágenes (incluidas las 
dramatizaciones) deben basarse en datos científicos relevantes, 
patrones de uso común y deben calificarse según sea necesario para 
evitar cualquier implicación engañosa.

Los especialistas en marketing deben poder respaldar las 
reclamaciones en el momento en que se realiza la reclamación, 
pero no están obligados a incluir información de respaldo en las 
comunicaciones de marketing. Sin embargo, si lo hacen, la información 
adicional proporcionada debe ser veraz y no engañosa.  Los métodos 
de ensayo y los modelos estadísticos pueden ser apropiados; sin 
embargo, deben ser relevantes para el atributo particular y las 
condiciones de uso del producto, y para el impacto ambiental 
particular que el comercializador está midiendo.

Artículo 7: Identificación y transparencia

Las comunicaciones de marketing deben ser 
claramente distinguibles como tales, cualquiera 
que sea su forma y cualquiera que sea el medio 
utilizado. El verdadero propósito comercial de las 
comunicaciones de marketing debe ser transparente 
y no tergiversar su verdadero propósito comercial.

Artículo D1: Presentación honesta y veraz

Las comunicaciones corporativas pueden referirse a 
productos o actividades específicas, pero no deben 
implicar sin justificación que se extiendan a todo el 
desempeño de una empresa, grupo o industria.

Las comunicaciones corporativas destinadas a transmitir objetivos 
o aspiraciones organizacionales amplias sobre el medio ambiente o 
las iniciativas de sostenibilidad, como un informe de sostenibilidad, 
no pueden constituir publicidad.  Los informes sobre acciones 
ambientales pueden ser requeridos bajo las leyes aplicables, por 
ejemplo.  En la medida en que cualquier informe de este tipo, ya sea 
requerido o proporcionado voluntariamente, se considera publicidad, 
a menudo se puede estructurar para contextualizar adecuadamente 
las declaraciones que se consideran afirmaciones publicitarias.  Las 
comunicaciones de marketing que reflejan compromisos ambientales 
específicos, incluso si son aspiracionales y es probable que no se 
cumplan hasta muchos años en el futuro, como las declaraciones netas 
cero, carbono negativo, climáticamente positivas y similares, requieren 
que la empresa pueda demostrar que tiene una base razonable para 
creer que tiene la capacidad y el enfoque metodológico para lograr 
dicho compromiso en el marco de tiempo especificado.
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OTRAS CONSIDERACIONES   
en la Comercialización Medioambientalcomunicaciones

Artículo 11: Comparaciones

Las comunicaciones publicitarias que contengan 
comparaciones deben diseñarse de manera que 
la comparación no pueda inducir a error y deben 
respetar los principios de competencia leal. Los 
puntos de comparación deben basarse en hechos 
que puedan justificarse y no deben seleccionarse 
injustamente.

Artículo D3: Superioridad y alegaciones 
comparativas

Cualquier afirmación comparativa debe ser específica 
y la base para la comparación debe ser clara. La 
superioridad ambiental sobre los competidores solo 
debe reclamarse cuando se pueda demostrar una 
ventaja significativa. Los productos que se comparan 
deben satisfacer las mismas necesidades y estar 
destinados al mismo propósito.

Las declaraciones comparativas de productos, tanto 
si la comparación se hace con el propio proceso o 
producto anterior del comercializador como con los 
de un competidor, deben redactarse de manera que 
quede claro si la ventaja que se reclama es absoluta o 
relativa. Las mejoras relacionadas con un producto y su 
embalaje deben presentarse por separado y no deben 
combinarse, de conformidad con el principio de que las 
declaraciones deben ser específicas y estar claramente 
relacionadas con el producto, un ingrediente del 
producto o el embalaje o ingrediente del envase.

Las afirmaciones de que un producto “no contiene” un producto 
químico o está “libre” de ese producto químico se utilizan a menudo 
para establecer una comparación entre diferentes versiones del mismo 
producto, o para establecer una comparación con los productos 
de un competidor. Tales afirmaciones pueden ser engañosas si, de 
hecho, el producto contiene el producto químico o, incluso si no lo 
contiene, contiene un producto químico similar con un impacto similar, 
o una alternativa con otro impacto ambiental significativo. Si hay una 
reivindicación comparativa directa, la reivindicación debe dejar claro si la 
comparación es con el producto de un competidor o con otra versión del 
mismo producto. Asimismo, debe dejar claro si la obtención del beneficio 
requiere una acción específica por parte del consumidor.
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Artículo D4: Ciclo de vida, componentes y 
elementos del producto

Las declaraciones medioambientales no deben 
presentarse de manera que impliquen que se refieren 
a más etapas del ciclo de vida de un producto, o 
a más de sus propiedades, de lo que justifican las 
pruebas; siempre debe quedar claro a qué etapa o a 
qué propiedad se refiere un crédito. Una reclamación 
de beneficios del ciclo de vida debe estar respaldada 
por un ACV.

Cuando una reclamación se refiere a la reducción de 
componentes o elementos que tienen un impacto 
ambiental, debe quedar claro lo que se ha reducido. 
Tales declaraciones solo se justifican si se refieren a 
procesos, componentes o elementos alternativos que 
den lugar a una mejora medioambiental significativa, 
teniendo en cuenta todos los aspectos pertinentes 
del ciclo de vida del producto.

Las afirmaciones de que un producto no contiene un 
ingrediente o componente en particular, por ejemplo, 
que el producto está “libre de X”, deben usarse 
solo cuando el nivel de la sustancia especificada no 
exceda el de una contaminante traza reconocido o 
nivel de fondo.

Nada en el Código de la CCI o en este Marco pretende sugerir que se 
requiera un ACV completo para respaldar todas las reclamaciones 
ambientales. Muchos especialistas en marketing se centran 
adecuadamente en un solo elemento del ciclo de vida de un producto 
que se considera que tiene el impacto ambiental más significativo. 
Por ejemplo, para los electrodomésticos, el consumo de energía 
y/o agua durante el uso suele representar la carga ambiental más 
importante. El aspecto relevante del ciclo de vida del producto a 
considerar dependerá de la declaración. Las pruebas científicas fiables 
necesarias para respaldar una declaración de un solo atributo deben 
estar relacionadas con el impacto ambiental del atributo declarado en 
la parte pertinente del ciclo de vida. Sin embargo, si el comercializador 
afirma o implica que el atributo reclamado resulta en un beneficio 
ambiental más amplio, se puede requerir evidencia adicional, como un 
ACV.  Al usar un ACV, los companies no deben hacer afirmaciones que 
puedan ser engañosas desde la perspectiva del ciclo de vida. 

Una declaración libre de CFC puede ser engañosa si implica que 
el producto no tiene ningún impacto en el ozono estratosférico, o 
ningún impacto (o solo un impacto positivo) en la calidad del aire. Una 
declaración “libre de” también puede ser engañosa si implica para 
el consumidor típico que el producto comparado es inseguro, tóxico 
o dañino cuando no lo es.  Por ejemplo, anunciar un producto como 
superior al producto de un competidor porque está “libre de CFC” 
puede ser engañoso si el producto o la clase de productos nunca ha 
contenido CFC o contiene otros productos químicos que también 
pueden tener un impacto en el agotamiento del ozono estratosférico.

Algunos reguladores han indicado que los niveles de traza o fondo de 
una sustancia pueden estar presentes en los productos anunciados 
como “libres de” esa sustancia dados los desafíos de medición química. 
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PRINCIPIOS DE LA CCI
Disposiciones Generales Sobre Publicidad y 
Comunicación de Marketing Práctica

PRINCIPIOS DE LA CCI
Capítulo D—Declaraciones Medioambientales 
en las Comunicaciones de Marketing

OTRAS CONSIDERACIONES   
en la Comercialización Medioambientalcomunicaciones

Determinar qué nivel es “rastro” o “antecedentes” en circunstancias 
particulares puede ser difícil; la referencia a los niveles regulados por las 
leyes ambientales o de salud y seguridad, los métodos de laboratorio 
y los límites de detección, u otras normas, puede ser apropiada. 
En algunas regiones, el concepto se expresa como “de minimis” 
en lugar de rastro o antecedentes, lo que refleja un nivel que no es 
probable que implique una exposición ambiental u otra exposición 
potencialmente nociva. Si la sustancia no se añade intencionadamente 
durante la fabricación del producto al que se adjunta la declaración, y 
las operaciones de fabricación limitan el potencial de contaminación 
cruzada, puede ser apropiada una reivindicación como “no añadida 
intencionadamente xx”. Sin embargo, si el logro de la reducción 
reclamada da lugar a un aumento de otros materiales nocivos, la 
declaración puede inducir a error.  

Artículo D6: Manipulación de residuos

Las declaraciones medioambientales relativas a la 
manipulación de residuos son aceptables siempre 
que el método recomendado de separación, recogida, 
transformación o eliminación sea generalmente 
aceptado o esté convenientemente disponible para 
una proporción razonable de consumidores en la 
zona de que se trate. De lo contrario, el alcance de la 
disponibilidad debe describirse con precisión.

Los comercializadores deben revelar las limitaciones en la disponibilidad 
de opciones recomendadas de eliminación de residuos, como el 
reciclaje o el compostaje. Cuando el método de eliminación declarado 
esté sujeto a limitaciones significativas, es posible que los calificadores 
que identifiquen esos límites deban ser más sólidos. Los especialistas 
en marketing pueden aconsejar a los consumidores que comprueben 
los códigos locales o la orientación sobre el nivel requerido de 
disponibilidad, ya que puede ser diferente en diferentes jurisdicciones, 
pero tal declaración no necesariamente sustituye a un calificador 
apropiado de que “las instalaciones de reciclaje / compostajes 
disponibles son limitadas”. 
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PARTE 2 REIVINDICACIONES MEDIOAMBIENTALES SELECCIONADAS
La Parte 2 del Marco Ambiental aborda una selección de declaraciones ambientales específicas que han ingresado al mercado, no todas las cuales 
están específicamente cubiertas en el Código ICC. Las definiciones sugeridas se exponen en la columna 1, y la aplicación de los Principios de la CCI y 
otras consideraciones que ofrecen orientación adicional se exponen en la columna 2.

Durante muchos años, el capítulo D incluyó orientaciones detalladas sobre el uso de algunas declaraciones ambientales comunes. Las 
reclamaciones específicas examinadas en el Capítulo D siempre han sido ilustrativas, no exhaustivas, pero el Marco proporciona orientación 
adicional sobre los términos cubiertos en el Capítulo D, y de vez en cuando aborda las reclamaciones nuevas o adicionales. Los principios previstos 
en el Código y en el Capítulo D deben considerarse y aplicarse en cuanto a todas las reivindicaciones medioambientales, independientemente de 
que dicha reivindicación se aborde específicamente en el Código o en el presente Marco. El propósito del Código y de esta Guía Marco de 2021 es 
ofrecer orientación sobre cómo garantizar que las declaraciones ambientales sean veraces y no engañosas. No es el propósito del Código de la CCI 
tratar de establecer o promover la política ambiental.

REIVINDICACIONES MEDIOAMBIENTALES SELECCIONADAS  
en las Comunicaciones de Marketing

APLICACIÓN DE LOS PRINCIPIOS DE LA CCI Y OTRAS 
CONSIDERACIONES  
en las Comunicaciones de Comercialización Medioambiental

Huella de carbono, compensación de carbono, carbono neutral; Carbono 
negativo; Cero netos; Clima positivo

El “carbono” es una característica de las emisiones de gases de efecto invernadero. 
Si bien el dióxido de carbono (CO2) es, con mucho, el principal gas de efecto 
invernadero (GEI) que contribuye al cambio climático, otros gases de efecto 
invernadero (por ejemplo, metano, óxido nitroso y una variedad de gases fluorados 
(generalmente (CFC, HCFC; hidrofluorocarbonos (HFC), perfluorocarbonos (PFC); 
sulfilo de hexafluoruro (SF6) y halones)) son ampliamente reconocidos para 
contribuir también al aumento de la temperatura global. El impacto en el clima 
de las emisiones de GEI en total puede medirse como equivalentes de CO2. Toda 
la actividad humana implicará potencialmente la liberación de gases de efecto 
invernadero que impulsan el aumento de la temperatura global. 

Una “huella de carbono” es una forma de informar el impacto en el cambio climático 
de un producto, servicio o operaciones comerciales de la empresa.  una evaluación 
completa evaluaría todos los aspectos, desde la extracción y el procesamiento de la 
materia prima hasta el uso real y el final de la vida útil del producto (comúnmente 
conocido como “de la cuna a la tumba”), de todos los gases GEI. 

General

Las declaraciones sobre los beneficios de las acciones de reducción de dióxido de carbono o GEI 
deben especificar claramente si la declaración implica acciones para reducir las emisiones de CO2 
solo o todos los GEI y, si la declaración se aplica solo a partes del ciclo de vida del producto, qué 
porciones. Los comercializadores deben justificar todas las alegaciones de las medidas adoptadas 
para limitar, reducir o compensar las contribuciones de CO2 o CO2 equivalente utilizando un 
método científico fiable.  Es posible que se requieran calificativos para evitar la idea errónea del 
consumidor de que una reducción de carbono u otra declaración relacionada con el carbono 
implica un beneficio más amplio para el medio ambiente o para los objetivos climáticos que el que 
respalda la evidencia científica aplicable. Proporcionar acceso a la información justificativa real 
puede aumentar la confianza en la validez de tales afirmaciones. 

Los comercializadores deben justificar todas las alegaciones de las medidas adoptadas para limitar, 
reducir o compensar las contribuciones de CO2 o CO2 equivalente utilizando un método científico 
fiable. 
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REIVINDICACIONES MEDIOAMBIENTALES SELECCIONADAS  
en las Comunicaciones de Marketing

APLICACIÓN DE LOS PRINCIPIOS DE LA CCI Y OTRAS 
CONSIDERACIONES  
en las Comunicaciones de Comercialización Medioambiental

Las declaraciones relacionadas con las emisiones de carbono, las declaraciones 
de carbono neutral, así como las declaraciones de carbono negativo, cero netos 
y positivo para el clima, pueden ser afirmaciones aspiracionales relacionadas con 
los objetivos de reducir o neutralizar el impacto climático de la producción de un 
producto, servicio o las operaciones comerciales de una empresa a lo largo del 
tiempo. Las reclamaciones pueden reflejar los pasos tomados o por tomar a través 
de medidas de reducción o compensación de emisiones (compensaciones de 
carbono).

Las compensaciones de carbono generalmente se relacionan con reducciones de 
otras acciones diseñadas para capturar carbono, como la plantación de árboles, 
la captura de metano y otras acciones, que a menudo pueden tener lugar fuera 
de las operaciones reales de la empresa o la ubicación de la operación. Las 
“compensaciones” o créditos pueden comprarse en el mercado y comercializarse 
con individuos o empresas en un esfuerzo por reducir la “huella de carbono”. Debido 
a que el cambio climático es un fenómeno global, cualquier acción legítima y 
adecuadamente respaldada para reducir las contribuciones de carbono es un tema 
apropiado de una afirmación publicitaria debidamente calificada.

Reclamaciones de empresas/productos/servicios

Los especialistas en marketing deben especificar si una reclamación se relaciona con los procesos 
u operaciones comerciales de un producto, componente, paquete, servicio o empresa.

Reivindicaciones/compromisos aspiracionales

Las comunicaciones que reflejan compromisos ambientales específicos o expresiones de objetivos 
climáticos (o de sostenibilidad) que son de naturaleza aspiracional y que no es probable que se 
cumplan hasta muchos años en el futuro (por ejemplo, cero netos, carbono negativo, positivo 
climático, etc.), requieren que la empresa pueda demostrar, en términos concretos, que tiene una 
capacidad razonable y un enfoque metodológico para cumplir con dicho compromiso.  incluyendo 
la permanencia de las absorciones de carbono. Es probable que se obtenga información sobre 
cuándo se anuncian los beneficios relacionados con el carbono puede ser importante para los 
consumidores. En consecuencia, debe divulgarse información sobre cuándo es probable que se 
produzcan las reducciones o compensaciones de carbono.

Al igual que con todas las afirmaciones, el comercializador debe tener evidencia científica 
confiable para respaldar cualquier afirmación relacionada con el carbono, reconociendo 
que la ciencia continúa evolucionando. Los calificadores deben incluirse si se producirán 
compensaciones en el futuro.  Las normas deben basarse en pruebas científicas fiables de un tipo 
que pueda ser aceptado por expertos cualificados por la educación, la formación y la experiencia 
en la materia.

Leyes locales aplicables

Algunas jurisdicciones pueden restringir la compensación de carbono o las reclamaciones 
relacionadas con el carbono o el beneficio climático asociadas con actividades que deben ser 
tomadas por el comercializador según la ley aplicable. Como se describe en el Código ICC, los 
especialistas en marketing deben asegurarse de que sus actividades de comunicaciones de 
marketing cumplan con las leyes y regulaciones aplicables en el mercado en el que se dirige la 
reclamación y deben evitar cualquier reclamación, ya sea que involucre acciones climáticas u otros 
atributos, sugiriendo que sus productos o acciones son únicos cuando las acciones o atributos son 
requeridos por la ley.
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REIVINDICACIONES MEDIOAMBIENTALES SELECCIONADAS  
en las Comunicaciones de Marketing

APLICACIÓN DE LOS PRINCIPIOS DE LA CCI Y OTRAS 
CONSIDERACIONES  
en las Comunicaciones de Comercialización Medioambiental

Declaraciones de carbono o clima

Se entiende que las declaraciones de carbono neutral significan que la huella de carbono neta 
es cero, pero en muchos casos, las contribuciones de carbono cero, carbono neutro, carbono 
negativo o beneficios positivos para el clima solo se pueden lograr utilizando compensaciones, 
eliminaciones o créditos. La ciencia del cálculo del carbono o los impactos climáticos generales 
asociados con las emisiones de todos los GEI continúa evolucionando. En consecuencia, el Código 
de la CCI recomienda que los comercializadores que hagan declaraciones de carbono o clima, 
incluidos los compromisos publicitarios que esperan alcanzar o que se realizarán en el futuro, 
sean claros e incluyan calificativos según sea necesario con respecto al método, la base y el 
marco de tiempo en el que se basan para que dichos compromisos se realicen. Las declaraciones 
deben utilizar las mismas escalas de tiempo para las emisiones.  reducciones de emisiones y 
compensaciones. . 

Es posible que se necesiten calificativos adicionales para lograr el nivel requerido de transparencia 
y claridad de la declaración requerida por el Código y para evitar la percepción errónea del 
consumidor de que la operación comercial de un producto, componente, paquete, servicio o 
empresa no representa un impacto adverso en el medio ambiente o se basa en un ACV completo 
de todas las emisiones de GEI si ese no es el caso. Deben distinguirse claramente los Steps 
adoptados mediante medidas de reducción o compensación de emisiones. Los marketers deben 
basarse en definiciones generalmente aceptadas de estos conceptos, cuando estén disponibles, e 
incluir calificativos para aclarar el significado a los consumidores. Los especialistas en marketing 
deben tener cuidado al adoptar términos relacionados con el clima, como carbono neutral, clima 
neutro y cero netos, ya que cada uno puede definirse de manera algo diferente y / o requerir 
datos justificativos diferentes.

Circular; Circularidad; Economía Circular

El concepto de “circularidad” o “economía circular” se basa en la reducción de 
residuos a través de acciones como compartir, arrendar, reutilizar, reparar, renovar 
y reciclar para mejorar la gestión de los recursos, reducir los residuos y reducir los 
impactos climáticos. Las definiciones del concepto de economía circular siguen 
evolucionando.

Una variedad de organizaciones no gubernamentales y gubernamentales están evaluando las 
definiciones de circularidad y qué pasos son necesarios para lograrlo. En la actualidad no existe 
un acuerdo mundial sobre las normas que deben aplicarse en relación con las afirmaciones de 
que los productos o procesos son “circulares”. Cualquier afirmación de circularidad debe basarse 
en una evaluación adecuada y los comercializadores deben dejar claro lo que se entiende por la 
reclamación y divulgar la base de la reclamación.
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REIVINDICACIONES MEDIOAMBIENTALES SELECCIONADAS  
en las Comunicaciones de Marketing

APLICACIÓN DE LOS PRINCIPIOS DE LA CCI Y OTRAS 
CONSIDERACIONES  
en las Comunicaciones de Comercialización Medioambiental

Compostable

Característica de un producto o embalaje que le permite descomponerse o 
convertirse en parte del compost utilizable en una instalación o dispositivo de 
compostaje apropiado. 

Los comercializadores deben tener evidencia confiable de que todos los materiales en el producto 
o paquete se descompondrán o se convertirán en parte del compost utilizable (por ejemplo, 
humus, mantillo u otro material acondicionador del suelo) en una instalación o dispositivo 
de compostaje apropiado. Si esto ocurre solo en instalaciones que no sean instalaciones de 
compostaje doméstico, este hecho debe divulgarse claramente, junto con las limitaciones en la 
disponibilidad de dichas instalaciones. Se debe considerar el marco de tiempo en el que se espera 
que los materiales se composten. Los productos o envases anunciados como compostables 
deben convertirse en compost utilizable en un marco de tiempo consistente con otros materiales 
compostados en las mismas condiciones.  Esta afirmación no debe hacerse si el compost, el 
sistema de compostaje o el medio ambiente se ven afectados negativamente en una medida 
apreciable por los materiales en el producto o paquete. De manera similar a la orientación sobre 
las declaraciones “libres de”, los comercializadores deben confirmar que a medida que el producto 
o paquete se descompone, no libera sustancias que afecten negativamente la capacidad de 
formar compost utilizable. No se requiere referencia al método de prueba específico utilizado, 
pero puede ser útil. Es posible que se requieran métodos de prueba o estándares específicos de la 
jurisdicción para evaluar la compostabilidad.
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REIVINDICACIONES MEDIOAMBIENTALES SELECCIONADAS  
en las Comunicaciones de Marketing

APLICACIÓN DE LOS PRINCIPIOS DE LA CCI Y OTRAS 
CONSIDERACIONES  
en las Comunicaciones de Comercialización Medioambiental

Degradable (incluyendo Biodegradable, Degradable Marino, Oxo-
biodegradable, Fotodegradable, etc.)

Característica de un producto o envase que, en condiciones específicas, permite 
descomponerlo en elementos conocidos por la naturaleza en un tiempo 
determinado. La declaración no debe hacerse para un producto o embalaje, o 
cualquier componente, que libere sustancias en concentraciones nocivas para 
el medio ambiente. Las afirmaciones específicas sobre la degradabilidad, como 
“biodegradable”, “degradable marina”, “oxobiodegradable” y “fotodegradable”, son 
todas afirmaciones de degradabilidad. 

No se debe hacer una declaración general de degradabilidad a menos que el comercializador 
tenga evidencia confiable de que el producto o el empaque se degradarán en todos los entornos 
de eliminación potenciales. 

Se puede demostrar que los productos o envases se degradan solo en un entorno específico (por 
ejemplo, suelo, marino o ciertos entornos de vertedero). Los calificadores deben describir el entorno 
específico en el que se produce la degradación. Los productos o envases pueden pasar por diferentes 
fases en el proceso de degradación a medida que se descomponen, pero para respaldar cualquier tipo 
de afirmación de degradabilidad, los comercializadores deben tener una base razonable, respaldada 
por evidencia científica confiable, para concluir que el producto o el empaque finalmente volverán 
por completo a los elementos conocidos en la naturaleza. Debido a que la degradación puede ocurrir 
durante un largo período de tiempo, los calificadores deben revelar el nivel máximo de degradación 
que un producto o paquete alcanza en las pruebas, la duración de la prueba y la relevancia de los 
resultados de la prueba para las circunstancias probables de eliminación.  

En general, es difícil establecer que un producto o paquete se degradará en un relleno sanitario; 
dado que el relleno sanitario sigue siendo uno de los métodos de eliminación más comunes, 
se debe prestar atención a las expectativas típicas de los consumidores sobre el significado de 
cualquier tipo de reclamo degradable. En algunos casos, un producto, paquete o componente 
puede cumplir con los métodos de prueba pertinentes para la “degradabilidad” cuando se 
elimina incorrectamente en lugar de en un entorno de eliminación habitual. Reconociendo que 
los residuos “fugitivos” pueden afectar negativamente al medio ambiente, la identificación de 
esta característica puede ofrecer un beneficio. Las afirmaciones de degradabilidad no deben 
enmarcarse de tal manera que inciten o aprueben la basura. Sin embargo, los vendedores 
pueden desear alentar a los consumidores a deshacerse del producto o paquete de manera 
responsable, por ejemplo, incluyendo afirmativamente una declaración como “Por favor, deseche 
responsablemente” o “No tire basura”. Los comercializadores también deben establecer que los 
atributos de degradabilidad no serán perjudiciales en condiciones de eliminación habituales, como 
el relleno sanitario, ni comprometerán los flujos de reciclaje. 

Las reclamaciones degradables están estrictamente limitadas en algunas regiones, 
particularmente para productos y envases de plástico, y pueden requerir el uso de métodos de 
prueba específicos de la jurisdicción.
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REIVINDICACIONES MEDIOAMBIENTALES SELECCIONADAS  
en las Comunicaciones de Marketing

APLICACIÓN DE LOS PRINCIPIOS DE LA CCI Y OTRAS 
CONSIDERACIONES  
en las Comunicaciones de Comercialización Medioambiental

Diseñado para desmontaje

Una característica del diseño de un producto que permite y simplifica el proceso de 
desmontaje de un producto ensamblado en componentes constituyentes, piezas 
y / o materiales a un nivel de alta calidad durante o al final de su vida útil de una 
manera que permite la reutilización del producto / material a través de opciones al 
final de la vida útil, como la reutilización, la reparación, la renovación, remanufactura 
o reciclaje.

Cuando proceda, una declaración de diseñado para desmontaje debe ir acompañada de una 
declaración que explique qué componentes están involucrados y también especifique quién debe 
realizar el desmontaje (por ejemplo, por el consumidor o por un especialista). Tal reclamación 
puede necesitar ser calificada con respecto a, por ejemplo, la disponibilidad del proceso en 
cuestión y cualquier herramienta o equipo requerido. La información al consumidor sobre el 
método de desmontaje, etc., debe facilitarse cuando proceda y de acuerdo con las necesidades 
de desmontaje. Las afirmaciones sobre la capacidad de recuperar o reutilizar componentes 
específicos deben tratarse de manera similar.

Producto de vida útil prolongada / vida útil prolongada del producto

Un producto diseñado para proporcionar un uso prolongado, basado en una mayor 
durabilidad y una elección adecuada del material, la presencia de una característica 
que permite actualizarlo, mantenerlo o repararlo y lo que resulta en un menor uso 
de recursos o un menor desperdicio. 

Algunos productos están destinados a un uso prolongado (como un aparato). Una reclamación de 
vida útil prolongada que dependa de las actualizaciones debe ir acompañada de una explicación 
de la necesidad de actualizar o tomar otras medidas (como el servicio o mantenimiento de rutina) 
para extender la durabilidad.

Una reclamación que sea comparativa por naturaleza debe cumplir con los requisitos pertinentes 
del Código de la CCI que rigen las reclamaciones comparativas. La naturaleza comparativa de 
muchas declaraciones de uso prolongado o de vida útil prolongada requiere una calificación 
en cuanto a si la comparación es con el producto de un competidor, una versión anterior del 
producto del comercializador, el reemplazo de otros productos o materiales que realizan la misma 
función, etc.

“Libre de”, No tóxico”, “No”, “No contiene”

La ausencia de un producto químico o sustancia en un producto, componente o 
envase y/o una referencia a su seguridad desde el punto de vista ambiental, de las 
mascotas o de la salud humana. En la medida en que la eliminación de una sustancia 
requiera el uso de un sustituto, puede ser necesario divulgar el uso y el impacto 
ambiental del sustituto.

Un comercializador siempre puede justificar una afirmación de “libre de”, “no” o “no contiene” 
estableciendo que el producto, componente o paquete no se utiliza para fabricar el producto, pero 
dada la existencia en la naturaleza de muchas sustancias (por ejemplo, plomo, cadmio u otros 
metales pesados), tales afirmaciones  a menudo deben estar respaldadas por una base científica 
sólida de que el producto,  componente o envase contiene una  cantidad de minimis o traza de 
la sustancia y que la sustancia declarada no se añadió intencionadamente. Sin embargo, una 
afirmación de que el producto, componente o paquete está “totalmente libre de” o contiene “cero” 
X puede connotar al consumidor típico que está completamente libre de la sustancia y puede 
estar respaldada por pruebas de que la presencia de la sustancia no es detectable sobre la base de 
metodologías de prueba establecidas. 
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REIVINDICACIONES MEDIOAMBIENTALES SELECCIONADAS  
en las Comunicaciones de Marketing

APLICACIÓN DE LOS PRINCIPIOS DE LA CCI Y OTRAS 
CONSIDERACIONES  
en las Comunicaciones de Comercialización Medioambiental

l cumplimiento de los límites establecidos por la regulación no necesariamente respalda una 
afirmación “libre de” o “no tóxica”. Puede ser engañoso hacer una declaración “libre de” o “no 
contiene” si un producto contiene otra sustancia que puede ser perjudicial para la salud humana 
o animal o el medio ambiente (a veces denominada “sustitución lamentable”). Tradicionalmente, 
las afirmaciones de que un producto está “libre de” una sustancia (como los CFC) generalmente 
no deben hacerse si la sustancia nunca se asoció con ese producto o categoría de producto o si 
un sustituto tiene el mismo impacto o un impacto similar, incluso si está en un nivel inferior. Por 
ejemplo, la sustitución de un HCFC por un CFC generalmente resultó en un menor impacto en el 
ozono estratosférico, pero aún requiere una divulgación de que los HCFC tienen un impacto en el 
ozono estratosférico.

Un comercializador debe ser capaz de justificar todas las declaraciones ambientales o de 
propiedades saludables implícitas de una declaración “libre de” y similares.

Las afirmaciones de “No hecho con combustibles fósiles” o de reducción de combustibles 
fósiles están surgiendo a medida que los consumidores muestran más preocupación por 
el calentamiento global. El vendedor debe tener evidencia confiable para respaldar tales 
afirmaciones.

Las afirmaciones “libres de micro plásticos” también han comenzado a surgir en el mercado. En 
la actualidad, el marco regulatorio para definir los microplásticos sigue en constante cambio. En 
la medida en que esta afirmación parezca implicar que un producto es totalmente degradable en 
algunos o en todos los entornos, el comercializador debe tener pruebas fiables de que el producto 
cumple las normas de degradabilidad en el entorno de eliminación pertinente (por ejemplo, 
volviendo completamente a elementos conocidos en la naturaleza).  En la medida en que una 
declaración parezca implicar que un producto no contiene microplásticos o no se descompone 
en microplásticos después del uso o eliminación habituales, o después de su eliminación en un 
entorno específico, el comercializador debe tener pruebas fiables que respalden esa afirmación.
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Energía recuperada

Una característica de un producto fabricado con energía recuperada del material, 
o energías que de otro modo se habrían eliminado como residuos pero que se han 
recogido a través de procesos gestionados. En este contexto, la energía recuperada 
puede constituir por sí misma el producto.

Las reclamaciones de energía recuperada pueden ser difíciles de entender para los consumidores 
e incluso para los clientes comerciales sofisticados. Es importante que la base científica de la 
declaración sea clara y transparente. Los comercializadores que presenten declaraciones de 
energía recuperada deben tomar medidas para gestionar los efectos adversos sobre el medio 
ambiente resultantes de la recogida y conversión de residuos en energía. Cuando proceda, la 
declaración de energía recuperada debe ir acompañada de detalles sobre el tipo y la cantidad 
de residuos utilizados para la valorización. Los materiales desviados del flujo de desechos 
para la recuperación de energía o combustible generalmente no deben caracterizarse como 
“reciclables”, pero las declaraciones de desviación de desechos pueden hacerse con la calificación 
y justificación adecuadas.

Reciclable

Característica de un producto, componente o envase que permite desviarlo del 
flujo de residuos a través de los procesos y programas disponibles, y recogerlo, 
procesarlo y devolverlo a su uso en forma de materias primas o productos. Los 
símbolos, como el Bucle de Mobius, que consiste en tres flechas de persecución 
retorcidas que forman un triángulo, de pie por sí solos pueden constituir tanto una 
reciclabilidad como una afirmación de contenido reciclado. 

Para respaldar una afirmación reciclable, el comercializador debe tener evidencia confiable de 
que el producto, componente o empaquetamiento puede desviarse del flujo de desechos sólidos 
y convertirse en otro producto útil. No hay ningún requisito de que un producto reciclable   deba 
convertirse en otro producto del mismo tipo (por ejemplo, botella de refresco de plástico a botella 
de refresco de plástico) para respaldar una afirmación reciclable; simplemente debe convertirse 
en otro producto útil (por ejemplo, las botellas de refresco de plástico se reciclan y se utilizan para 
hacer prendas de vestir).

Los comercializadores deben llevar a cabo la diligencia debida para confirmar que un producto 
puede reciclarse en los mercados donde se distribuye el producto, y determinar las tasas de 
aceptación pertinentes, ya que la disponibilidad relativa de instalaciones de reciclaje para los 
consumidores o las comunidades y la recuperación y reprocesamiento reales del artículo implican 
los tipos de calificadores que pueden ser necesarios. El usuario final final debe poder devolver 
el producto para su posterior transformación, a través de programas de reciclado comunitarios 
o de acera, programas de entrega, programas de “devolución” u otros mecanismos, y los 
productos anunciados como reciclables deben tener una probabilidad razonable de que puedan 
transformarse en otro producto útil. Las declaraciones de materiales reciclables deben calificarse 
en la medida necesaria para revelar los límites de la disponibilidad de instalaciones de reciclaje. Un 
producto que es recargable o reutilizable, o que contiene o está hecho con contenido reciclado, no 
es necesariamente reciclable.
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Una afirmación no calificada de “reciclabilidad” incluye los términos “reciclable”, “100% reciclable” 
y “por favor recicle”. “Reciclable donde existen instalaciones” también se considera una afirmación 
no calificada de reciclabilidad bajo la mayoría de las directrices y requiere más divulgaciones 
sobre la disponibilidad de instalaciones de recolección donde están limitadas. 

Algunas áreas (por ejemplo, los Estados Unidos) aplican una prueba de “mayoría sustancial”, 
utilizando un estándar del 60% de los consumidores o de la comunidad para respaldar una 
afirmación reciclable no calificada; otros usan un estándar de “proporción razonable”. Se 
necesita un calificador sobre el alcance de las instalaciones disponibles si el producto, empaque 
o componente no es reciclable para una “mayoría sustancial” o “proporción razonable” de 
consumidores o comunidades, según corresponda. Los especialistas en marketing podrían indicar 
“No ampliamente reciclado - verifique localmente” o “Las instalaciones de reciclaje son limitadas - 
verifique localmente” donde un producto no se recicla ampliamente.

Las declaraciones reciclables para un producto, embalaje o componente pueden basarse en 
un proceso de “devolución” en el que el productor o fabricante del producto de consumo 
puede aceptar el material para reciclarlo en el mismo u otro producto útil. Las declaraciones 
de que un producto o envase es reciclable a través de un programa de devolución deben 
especificar claramente el producto, el envase o el componente que es reciclable, las medidas 
que el consumidor debe seguir para devolverlo al productor o fabricante y las limitaciones de 
disponibilidad. Por ejemplo, las baterías que son reciclables a través de los minoristas nacionales 
participantes podrían colocar “Reciclable. Deje en los minoristas nacionales participantes, 
incluidos [enumere los principales socios]”.

Las declaraciones deben especificar claramente si el producto, el embalaje o el componente es 
reciclable, contiene contenido reciclado o ambos. 

Los vendedores que hacen afirmaciones de reciclabilidad que usan el Mobius Loop deben 
recordar que es un símbolo tanto para el reciclaje como para el contenido reciclado.
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El Mobius Loop no debe confundirse con las marcas del código de identificación del material, 
incluida la marca del Código de Identificación de Resina (RIC) que identifica un tipo específico 
de plástico que puede estar permitido o requerido en algunas jurisdicciones. Las botellas de 
plástico y los recipientes de plástico rígido que cumplan con ciertos parámetros de tamaño 
(generalmente una capacidad de ocho onzas a cinco galones) deben marcarse con el RIC en 
algunas jurisdicciones. El RIC consiste en un acrónimo para un tipo específico de plástico con un 
número asociado del 1 al 7 (1 al 6 para las principales resinas de embalaje de plástico, y luego una 
séptima categoría para las resinas “7 - OTRAS”) y puede incluir un diseño de triángulo con flechas. 
El bucle de Mobius tiene un diseño de flecha de persecución donde las flechas se voltean y son 
relativamente gruesas; el RIC presenta un triángulo simple de flechas alrededor de un número 
del 1 al 7. Las imágenes a continuación proporcionan un ejemplo del RIC (como se encarna en 
la mayoría de las leyes estatales de los Estados Unidos) y un ejemplo del bucle de Mobius.  Un 
estándar aplicable adopta un diseño de triángulo sólido en lugar del diseño de flecha para el RIC, 
que también se muestra a continuación.

 

Aunque no es lo mismo que el bucle de Mobius, el uso conspicuo de la marca RIC, como en la 
etiqueta frontal, muy cerca del nombre y el logotipo del producto, podría interpretarse para 
transmitir una afirmación reciclable. Sin embargo, el uso discreto del RIC por sí solo no constituye 
una reivindicación de reciclabilidad.  No se debe hacer ninguna declaración de reciclabilidad, 
incluso a través de una representación prominente de la RIC o la asociación de la RIC con una 
declaración reciclable, a menos que existan datos justificativos apropiados y, según sea necesario, 
se proporcionen los calificadores apropiados.
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Si existe alguna probabilidad de confusión sobre lo que transmite el bucle de Mobius (por ejemplo, 
contenido reciclable, reciclado o ambos), el significado preciso del símbolo debe aclararse mediante 
una declaración explicativa, por ejemplo, las palabras “reciclable” (con los calificativos apropiados) 
o “x% de contenido reciclado”. Si existe algún riesgo de confusión sobre si el símbolo se refiere al 
producto o al envase, debe ir acompañado de un calificativo adecuado.

Contenido reciclado, material reciclado y material recuperado

Estas tres afirmaciones están estrechamente relacionadas.

a) Contenido reciclado

La proporción, en masa o en peso, de material reciclado recuperado y utilizado 
en un producto o envase. Solo los materiales pre-consumo y post-consumo se 
consideran como contenido reciclado. Material preconsumo significa material 
desviado del flujo de residuos durante un proceso de fabricación y no recuperado 
como parte de ese mismo proceso. Por material posconsumo se entiende el 
material generado por los hogares u otros usuarios finales (incluidos los usuarios 
profesionales) que ya no puede utilizarse para su propósito original. La molienda, 
reutilización y reprocesamiento de residuos o chatarra dentro del mismo proceso 
generalmente no califica como material previo al consumo, pero la recuperación de 
chatarra de los usuarios posteriores sí lo hace. 

Si bien las declaraciones de contenido reciclado se han basado normalmente en la 
recuperación de residuos físicos y el procesamiento de esos residuos en otro producto 
físico, el reciclado químico es una tecnología emergente que se reconoce cada vez 
más. La recuperación de materiales del flujo de residuos y su reprocesamiento para 
fabricar nuevos productos útiles (excluyendo la energía o los combustibles) puede 
respaldar una declaración de contenido reciclado en productos posteriores hechos 
con material recuperado químicamente. 

No se debe hacer una declaración no calificada de contenido reciclado a menos que todo, 
excepto una cantidad insignificante del producto o paquete esté hecho de contenido reciclado; 
de lo contrario, se necesita un calificador porcentual por peso. Como se indicó anteriormente, se 
puede considerar que el Mobius Loop constituye tanto una declaración de reciclabilidad como 
una declaración de contenido reciclado y debe ir acompañado de un calificador apropiado 
según sea necesario. Las afirmaciones de que un producto contiene “hasta” un porcentaje 
específico de contenido reciclado pueden ser engañosas dependiendo de la cantidad involucrada; 
notificaciones que especifican el a menudo se prefiere la cantidad mínima de contenido reciclado 
que contiene el producto o paquete. 

Con el reciclaje avanzado (a veces llamado reciclaje molecular o químico), los productos de 
desecho se desvían del flujo de desechos, se recuperan y se devuelven a un estado molecular 
para su posterior procesamiento en otros productos útiles.  Así como la electricidad derivada o 
generada a partir de fuentes de energía renovables es indistinguible de la electricidad derivada 
de fuentes convencionales una vez que se introduce en la red de energía eléctrica, los materiales 
que se someten a reciclaje químico son indistinguibles de los materiales vírgenes. Sin embargo, 
al desviar los residuos, el reciclaje químico reduce los residuos y el material resultante califica 
como “contenido reciclado” de la misma manera que lo hacen los productos de desecho 
físicos tradicionales. La medición de la masa de material reciclado utilizado para respaldar una 
declaración de contenido reciclado, incluidas las afirmaciones basadas en tecnologías avanzadas 
o de reciclaje químico, se puede lograr de muchas maneras diferentes. El uso de un promedio 
ponderado anual es generalmente un enfoque aceptable para justificar las afirmaciones de 
muchos productos hechos con materiales físicamente reciclados. Es posible que se necesiten 
cálculos de balance de masa más complejos para respaldar las declaraciones en las que se 
desarrolla contenido reciclado utilizando tecnologías, como el reciclaje molecular, para tener en 
cuenta los rendimientos y las pérdidas a medida que se reprocesa el material y para asignar o 
atribuir el material reciclado a la producción de un producto específico. 
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b) Material reciclado

Material que ha sido reprocesado a partir de material recuperado (recuperado) por 
medio de un proceso de fabricación y convertido en un producto final, material o en 
un componente para su incorporación o atribución a un producto.

c) Material recuperado (recuperado)

Material que de otro modo se habría eliminado como residuo o utilizado para 
la recuperación de energía, pero que en su lugar se ha recogido y recuperado 
(recuperado) como insumo de material, en lugar de nueva materia prima, para un 
proceso de reciclaje o fabricación.

Por ejemplo, las afirmaciones de que un producto está hecho con contenido reciclado basado en 
el reciclaje molecular podrían estar respaldadas por evidencia de que 1) los materiales de desecho 
utilizados se desviaron del flujo de desechos, 2) los materiales de desecho se reprocesaron a un 
estado molecular y 3) la cantidad de material así creado a partir de los desechos se asigna o se 
atribuye a la creación de nuevos productos de tal manera que no puede ocurrir un doble conteo. 
Por lo general, se necesitaría un método rastreable y auditable de seguimiento de insumos, 
pérdidas, rendimientos y usos para respaldar las afirmaciones de contenido reciclado basadas en 
el reciclaje molecular.

Un material debe recuperarse o desviarse del flujo de residuos o recuperarse y utilizarse para 
hacer que un producto se considere “contenido reciclado”.

En la medida en que una declaración incluya una referencia específica al contenido anterior 
y posterior al consumo, la declaración específica sobre la fuente del contenido reciclado 
(por ejemplo, “contenido 100% reciclado; 60% de contenido post-consumo”) debe estar 
fundamentado. Puede haber diferencias entre la forma en que las diferentes jurisdicciones definen 
el contenido previo y posterior al consumidor. Por ejemplo, ISO incluye material devuelto de 
cadenas de distribución como material “post-consumo”. 

En algunas jurisdicciones, el material que habitualmente se vuelve a poner en el flujo de 
fabricación como una práctica económica ordinaria no puede reclamarse como recuperado o 
contabilizado para el contenido reciclado.

Reducción del consumo de energía (eficiencia energética, conservación de 
energía, ahorro de energía)

Reducción de la cantidad de energía consumida por un producto que realiza la 
función para la que fue diseñado en comparación con la energía utilizada por otros 
productos que realizan la función equivalente. Las reivindicaciones de esta categoría 
se refieren a la reducción de la energía en el uso de bienes y la prestación de 
servicios, pero no en el proceso de fabricación de un producto o su embalaje. Dichas 
declaraciones son comparativas por naturaleza y deben cumplir los requisitos 
apropiados.

En algunas jurisdicciones, y para algunas categorías de productos, las reclamaciones de uso, 
consumo, eficiencia y ahorro de energía están altamente reguladas. Las categorías de productos 
pueden incluir electrodomésticos, bombillas, automóviles y aislamiento para el hogar. Los 
comercializadores deben cumplir con los requisitos locales que rigen las pruebas, el etiquetado y 
la publicidad de dichos productos.
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Reducción del uso de recursos

Una reducción en la cantidad de material, energía o agua utilizada para producir o 
distribuir un producto o su embalaje o componentes asociados especificados. Esta 
declaración es comparativa por naturaleza y debe cumplir los requisitos apropiados.

Los especialistas en marketing pueden reducir el uso de ciertos recursos de muchas maneras 
diferentes. Por ejemplo, una empresa de alimentos podría reducir el uso de agua durante el 
procesamiento de alimentos mediante nuevos equipos o procedimientos de procesamiento o 
podría reducir el peso de los envases adoptando un nuevo diseño, lo que resultaría en menos 
material que podría tener que ir a los desechos sólidos. Una reclamación de reducción del uso de 
recursos generalmente debe expresarse en términos de reducción porcentual. Los porcentajes 
para el producto y el embalaje deben indicarse por separado y no combinados.

Cuando se hace una declaración de uso reducido de recursos, se debe indicar el tipo de recurso 
en cuestión, y el porcentaje de reducción debe expresarse por separado para cada recurso (por 
ejemplo, agua, energía, materias primas, combustibles fósiles, etc.). Si la reducción reclamada 
causa un aumento en el consumo de otro recurso, se debe indicar el recurso afectado y el 
aumento porcentual.

Es poco probable que las afirmaciones vagas e inespecíficas, como el uso de “menos” materias 
primas, agua, energía o similares, o declaraciones generales como “fuente reducida”, proporcionen 
información adecuada a un consumidor sobre la base de la naturaleza inherentemente 
comparativa de la reclamación.

Reducción del consumo de agua (eficiencia en el uso del agua, 
conservación del agua, ahorro de agua)

Reducción en el consumo de agua asociado con el uso de un producto que realiza la 
función para la que fue diseñado en comparación con la cantidad de agua utilizada 
por otros productos que realizan una función equivalente. Las declaraciones en 
esta categoría se refieren a la reducción del agua en el uso del producto, pero no 
en el proceso de fabricación del producto o su embalaje. Dichas declaraciones son 
comparativas por naturaleza y deben cumplir los requisitos apropiados.

La reducción de la cantidad de agua utilizada en el procesamiento puede ofrecer beneficios 
significativos y puede comunicarse con veracidad, con calificativos apropiados (como reducción 
porcentual o ahorro) y comparaciones claras (por ejemplo, con versiones anteriores de un 
producto o con el producto de un competidor), en publicidad, siempre que la afirmación pueda 
justificarse adecuadamente. 

Material renovable

Una característica de un producto o paquete que se deriva del uso de biomasa 
(material de origen biológico) que proviene de fuentes que se reponen 
continuamente a una velocidad igual o mayor que su agotamiento. 

No se debe hacer una declaración no calificada de renovabilidad a menos que el producto 
o paquete consista en un contenido 100% renovable, excluyendo componentes menores 
incidentales. Las cualificaciones deben hacer referencia al porcentaje de materiales renovables en 
comparación con la masa total si no se alcanza este umbral. Las afirmaciones de que un producto 
contiene “hasta” un porcentaje específico de material renovable pueden ser engañosas,
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especialmente si la gama de material renovable utilizado es amplia; se prefieren las afirmaciones 
de que un producto contiene una cantidad mínima de material renovable. El uso de un promedio 
ponderado anual es generalmente un enfoque aceptable para fundamentar las reclamaciones.

No todo uso de biomasa o de un material de base biológica constituye el uso de un material 
“renovable”; un material es renovable si el recurso se gestiona para garantizar que no se agotará. 
Si bien se entiende que los cultivos como el maíz se cultivan anualmente, y se entiende que los 
árboles tienen un período de crecimiento mucho más largo, la referencia al marco de tiempo 
en el que el producto puede ser renovable puede ser apropiado si los consumidores pueden no 
comprender el período de tiempo en el que se repone el recurso. Tenga en cuenta que algunas 
jurisdicciones pueden ofrecer programas sancionados por el gobierno para promover el uso de 
materiales de “base biológica”; los vendedores no deben afirmar expresa o implícitamente que 
cumplen con los estándares de un programa gubernamental si no lo hacen y no pueden usar un 
sello gubernamental sin autorización. 

Energía renovable

La energía renovable es la electricidad derivada de fuentes que se reponen 
constantemente. La energía derivada de combustibles fósiles como el petróleo 
o el carbón no son fuentes renovables. La energía eólica, solar y geotérmica son 
ejemplos, pero otras fuentes, como la biomasa o la hidroeléctrica, también pueden 
considerarse renovables. Se deben consultar los requisitos locales para identificar 
fuentes específicas que se consideren renovables.

La electricidad derivada o generada a partir de fuentes de energía renovables es indistinguible de 
la electricidad derivada de fuentes convencionales una vez que se introduce en la red eléctrica. 
En consecuencia, las afirmaciones sobre el uso de energía renovable o energía deben justificarse 
a través de contratos con empresas eléctricas, certificados de energía renovable (REC) o 
mecanismos similares que eviten el “doble conteo”. No se debe hacer ninguna afirmación expresa 
o implícita de que un producto fue fabricado, o servicio proporcionado con energía renovable a 
menos que el 100% de la energía utilizada para producir el producto u ofrecer el servicio pueda 
rastrearse a fuentes de energía renovables; de lo contrario, se deben utilizar calificadores. Los 
comercializadores pueden reducir el riesgo de que los consumidores sean engañados en cuanto 
al tipo de energía renovable al incluir esa información en la declaración.   Las afirmaciones no 
calificadas sobre “albergar” una instalación de energía renovable pueden considerarse engañosas 
si la energía se vende a otros usuarios. 
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Reutilizable, recargable

Las reclamaciones reutilizables y recargables comparten características comunes.

a) Reutilizable

Característica de un producto o envase concebido y diseñado para realizar dentro 
de su ciclo de vida previsto más de una aplicación, rotación o uso para el mismo fin 
para el que fue concebido.

b) Recargable

Una característica de un producto o embalaje que se puede llenar con el mismo 
producto o un producto similar más de una vez, en su forma original y sin 
procesamiento adicional, excepto para requisitos específicos como limpieza o 
lavado. En general, el comercializador también debe proporcionar un medio para 
que el producto se rellene.

Ningún producto o embalaje debe describirse como reutilizable o recargable a menos que pueda 
reutilizarse o rellenarse para el mismo propósito o similar. Dichas declaraciones solo deben 
hacerse cuando existan programas, instalaciones o productos con el mismo fin. Si existe un límite, 
basado en razones de seguridad, calidad u otras razones, en el número de veces que el producto 
o envase puede reutilizarse o rellenarse, dichos límites deben divulgarse claramente.
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REIVINDICACIONES MEDIOAMBIENTALES SELECCIONADAS  
en las Comunicaciones de Marketing

APLICACIÓN DE LOS PRINCIPIOS DE LA CCI Y OTRAS 
CONSIDERACIONES  
en las Comunicaciones de Comercialización Medioambiental

Reducción de fuentes y reducción de residuos

Las declaraciones de reducción de fuentes y residuos comparten características 
comunes.

a) Reducción de la fuente

Reducción de tamaño, peso, volumen o toxicidad de un producto o envase. Esta 
declaración es comparativa por naturaleza y debe cumplir los requisitos apropiados. 

b) Reducción de residuos

Reducción de la cantidad (masa) de material que entra en el flujo de residuos como 
resultado de un cambio en un producto, proceso o embalaje, pero excluyendo 
la reutilización de materiales en proceso. Esta declaración es comparativa por 
naturaleza y debe cumplir los requisitos apropiados.

Los desechos pueden incluir descargas al aire y al agua, así como desechos sólidos 
de procesos, y la reducción de desechos puede ocurrir en las etapas de producción, 
distribución, uso y eliminación. Las declaraciones pueden basarse no solo en una 
reducción del uso de agua o la cantidad de residuos sólidos, sino también en 
una reducción de la masa a través de procesos de tratamiento de residuos. Una 
declaración de reducción también puede referirse a la transferencia de residuos a 
otros usuarios que tengan la intención de utilizarlos con fines constructivos.

Es poco probable que las afirmaciones vagas e inespecíficas, como el uso de “menos” materias 
primas, agua, energía o similares, o declaraciones generales como “fuente reducida”, proporcionen 
información adecuada a un consumidor sobre la base de la naturaleza intrínsecamente comparativa de 
la declaración. La reducción de la fuente puede medirse a través de un peso del paquete por unidad o 
el uso del enfoque del producto, así como la reducción física del material en, por ejemplo, el embalaje.

Ciertas nuevas tecnologías, como el reciclaje químico, pueden permitir la desviación de productos 
plásticos del flujo de residuos para producir una variedad de productos nuevos y útiles. Los 
comercializadores que afirmen que se desvió una cantidad específica de desechos, por ejemplo, 
desechos sólidos o sustitutos de materiales vírgenes o a base de combustibles fósiles, deben tener 
evidencia confiable que respalde la cantidad de reducción de desechos. De conformidad con las 
disposiciones generales de este Marco y del Código, los comercializadores deben tener cuidado de no 
exagerar el impacto de la desviación o reducción. 
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ANEXO 1 �LISTA DE VERIFICACIÓN DE RECLAMOS 
AMBIENTALES 

Esta lista de verificación está destinada a ayudar a los especialistas en marketing, agencias de 
comunicación y otros profesionales a identificar cuándo están haciendo un reclamo ambiental y 
ofrece orientación sobre preguntas sobre dichos reclamos. La lista de verificación está diseñada para 
servir como una verificación de detección para que los profesionales ayuden a identificar una serie 
de reclamos y consideraciones al hacer reclamos.  Se proporciona orientación adicional en la Parte 1 y 
la Parte 2 del Marco Ambiental.  Las declaraciones ambientales pueden aplicarse a bienes (incluidos 
envases o componentes), así como a servicios, líneas de productos o a una organización o instalación.

>> Haga que su dirección de reclamos propuesta:

oo ¿El efecto del producto, componente o paquete sobre los residuos sólidos? 

oo ¿El efecto del producto, componente o paquete en el agua? 

oo ¿El efecto del producto, componente o paquete en el aire (smog, ozono estratosférico, 
óxidos de nitrógeno (NxOy), óxidos de azufre (SO2), etc.)? 

oo ¿El efecto del producto, componente o paquete sobre el clima (gases de efecto 
invernadero, compensaciones de carbono, eliminación de carbono, neutralidad de 
carbono, positividad climática, etc.)? 

oo ¿El efecto del producto, componente o paquete en el uso de energía? 

oo ¿El efecto del producto, componente o paquete sobre la vida silvestre y la biodiversidad? 

oo ¿El efecto del producto, componente o paquete en la salud humana? 

oo ¿El efecto general del producto, componente o paquete en el medio ambiente? 

oo ¿La ausencia, reducción o presencia de una sustancia específica? 

oo ¿La “sostenibilidad” del producto, componente o envase? 

oo ¿Si el producto, componente o paquete está hecho con o a partir de material o energía 
renovables?

oo ¿Si el producto, componente o paquete contiene, está hecho con, o deriva de o puede 
atribuirse a material reciclado?

oo ¿Si el producto, componente o envase es reciclable?

oo ¿Si el producto, componente o envase es Compostable o biodegradable?

oo ¿Si el producto o paquete es reutilizable o recargable?

oo ¿Los futuros beneficios ambientales u objetivos de la organización?

oo ¿Otras afirmaciones que impliquen el impacto de sus productos u operaciones en la 
salud del planeta, el medio ambiente o el clima?

•• Usted está haciendo una afirmación ambiental y debe evaluar la impresión neta de 
la publicidad para asegurarse de que no sea engañosa o engañosa para el público 
objetivo previsto.

>> ¿Son estos beneficios o efectos expresos o implícitos?

oo ¿Hace declaraciones expresas como las anteriores?
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oo ¿Utiliza colores (por ejemplo, verde), imágenes (por ejemplo, árboles, montañas, vida 
silvestre) u otros elementos para connotar beneficios ambientales o de sostenibilidad?

•• Usted está haciendo una afirmación ambiental y debe evaluar la impresión neta de 
la publicidad para asegurarse de que no sea engañosa o engañosa para el público 
objetivo previsto. 

>> ¿Sus reclamaciones propuestas están sujetas a alguna regulación o legislación obligatoria?

oo Es posible que esté sujeto a divulgaciones más estrictas o específicas en la publicidad y 
el etiquetado o que se le solicite que justifique ciertas afirmaciones utilizando estándares 
o métodos específicos. 

oo ¿Sus afirmaciones propuestas son específicas e inequívocas? Es probable que las 
afirmaciones vagas e inespecíficas sean engañosas y deben evitarse. 

oo Su capacidad para hacer un reclamo que sugiera un beneficio único cuando las acciones 
son requeridas por la ley puede ser limitada.

>> ¿Indica claramente la declaración si se aplica al producto, al embalaje o a ambos, o a 
los componentes o materiales? ¿Indica la reclamación si se aplica a toda la línea de 
productos? ¿A una instalación? ¿A toda la organización?

oo La declaración debe identificar claramente el objeto de la declaración (producto, 
instalación, organización) y qué atributos ambientales están involucrados.

>> ¿Tiene una base razonable para las reclamaciones expresas e implícitas que está 
haciendo? ¿Tenía datos científicos justificativos que respaldaran la afirmación en el 
momento en que se hizo la afirmación?  ¿Reflejan los datos principios científicos sólidos 
que probablemente sean aceptados por expertos calificados por educación, capacitación 
y experiencia en el campo?  ¿Están los datos fácilmente disponibles en caso de un desafío 
o pregunta? ¿Tiene procedimientos para retener la información justificativa durante un 
período apropiado relacionado con la vida útil del producto? 

oo Cualquier declaración de rendimiento objetivo que pueda ser importante para un 
consumidor, como una declaración sobre los beneficios medioambientales de un 
producto, paquete, componente, servicio, instalación u organización, o los perjuicios del 
producto, paquete, componente, servicio, instalación u organización de un competidor, 
debe estar respaldada por datos de prueba, análisis o información similar pertinentes en 
el momento en que se realiza la declaración.

>> ¿Son verificables sus afirmaciones propuestas basadas en métodos de prueba apropiados 
o datos científicos? 

oo ¿Cuál es el método de prueba utilizado? ¿Es reconocido por agencias gubernamentales u 
organizaciones de estándares de buena reputación? 

oo ¿El método refleja con precisión cómo el producto, componente o paquete 
probablemente será utilizado o eliminado por el consumidor de la manera reflejada por la 
reclamación? 

oo ¿Se ha probado el producto, componente o paquete para el que se hace la declaración 
(o uno sustancialmente idéntico)? ¿Es comprensible la información proporcionada al 
consumidor típico, evitando la jerga confusa? 

•• Las normas y los métodos de ensayo deben ser razonables y apropiados, y los 
resultados proporcionados deben presentarse claramente. Deben realizarse 
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ensayos en productos o muestras de productos para los que se haga la declaración 
medioambiental.

•• Data debe presentarse de una manera que no exagere la validez de la declaración del 
producto.

>> ¿Está haciendo una afirmación general de que el producto, componente o paquete es 
“bueno” para el medio ambiente basado en un solo atributo (por ejemplo, “eco-seguro”, 
“respetuoso con la tierra”, “respetuoso con el medio ambiente”, “sostenible”, “verde”, 
“carbono neutral” y afirmaciones similares)?

oo Dado que los impactos ambientales abarcan una multitud de criterios, es 
probable que una declaración general de beneficio ambiental vinculada a un solo 
atributo sea engañosa a menos que la relación sea específica y clara. 

oo Las declaraciones sobre los beneficios de las acciones de reducción de carbono 
o gases de efecto invernadero deben ser transparentes y especificar claramente 
si la declaración implica acciones para reducir el dióxido de carbono o todos los 
gases de efecto invernadero y, si la declaración se aplica solo a partes del ciclo 
de vida del producto, qué porciones.

>> ¿Es la afirmación relevante para la audiencia prevista? 

oo Puede ser engañoso o engañoso hacer una afirmación sobre un beneficio ambiental que 
sugiera que hay un beneficio significativo cuando no lo hay.

>> ¿Afirma o implica que el producto, componente o paquete tiene beneficios ambientales 
únicos? 

oo Los beneficios ambientales compartidos por otros productos, componentes o paquetes 
similares no deben presentarse de una manera que sugiera que el beneficio es exclusivo 
del producto del comercializador. 

>> ¿Está haciendo una afirmación basada en el ciclo de vida del producto? ¿Qué etapas del 
ciclo de vida se consideran (por ejemplo, producción de materias primas, fabricación, 
transporte al mercado, eliminación)? 

oo La mayoría de las orientaciones sobre declaraciones ambientales no abordan las 
reclamaciones basadas en el análisis del ciclo de vida (ACV). Los resultados de un ACV 
pueden depender de las entradas. Los comercializadores deben asegurarse de que 
el alcance de un ACV cubra adecuadamente los impactos ambientales esperados del 
producto. Si se utiliza un ACV para respaldar las reivindicaciones comparativas, los insumos 
idénticos deben incluirse en el análisis comparativo. Los productos o servicios involucrados 
también deben ser del mismo tipo o categoría para que la comparación sea justa, y puede 
ser necesaria la divulgación de diferencias materiales en los productos comparados.

>> ¿Se refiere la declaración a la salud, la seguridad u otros beneficios aparte de los 
beneficios ambientales (esto podría incluir declaraciones “gratuitas”, así como 
afirmaciones como “seguro”, “más seguro”, “no tóxico”, “libre de pesticidas” u 
“orgánico”)?

oo Las declaraciones de propiedades saludables expresas o implícitas deben tener una 
base razonable. Para cumplir con ese estándar, cada afirmación puede tener que ser 
corroborada de forma independiente con la investigación científica apropiada o el apoyo. 
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>> ¿Declara o da a entender que el producto, componente o paquete fue hecho con material 
o energía renovable?

oo No se debe hacer una declaración no calificada de renovabilidad a menos que el 
producto o paquete consista en un contenido 100% renovable, excluyendo componentes 
menores incidentales.

oo Las afirmaciones sobre el uso de energía renovable o energía deben justificarse a través 
de contratos con empresas eléctricas, certificados de energía renovable (REC), etc.

>> ¿Declara o da a entender que el producto, componente o envase tiene contenido reciclado 
o es reciclable?

oo ¿Está claro qué afirmación se hace? ¿El alcance de la reclamación también está claro?

•• Dado que el bucle de Mobius por sí solo puede indicar reciclabilidad y contenido 
reciclado, puede ser necesaria una mayor divulgación si el producto o el envase es 
reciclable pero no contiene contenido reciclado, a menos que la aplicabilidad de la 
declaración sea clara a partir del contexto.

oo Si hace una declaración de contenido reciclado, ¿el producto, el paquete o ambos 
contienen contenido reciclado real o atribuido?

•• Los comercializadores deben ser capaces de rastrear y cuantificar los rendimientos 
y las pérdidas en el proceso de reciclaje para respaldar la cantidad reclamada de 
contenido reciclado en o atribuida a un producto o paquete.

oo Si hace una afirmación reciclable, ¿está claro si el producto, el paquete o ambos 
son reciclables?

•• Cuando un producto está etiquetado como “reciclable”, o el símbolo común, el bucle 
de Mobius, aparece en el producto o paquete, un consumidor puede no entender si 
el paquete, el producto en sí o ambos son reciclables. Además, el consumidor puede 
no entender si el producto o paquete es simplemente capaz de ser reciclado o puede 
ser realmente reciclado en la comunidad local. 

>> ¿Declara o da a entender que el producto, componente o paquete es compostable o 
degradable?

oo Los comercializadores que hagan declaraciones compostables deben tener evidencia 
científica adecuada de que todos los materiales en el producto o paquete se 
descompondrán o se convertirán en parte del compost utilizable en una instalación o 
dispositivo de compostaje apropiado en un marco de tiempo consistente con otros 
materiales compostados en las mismas condiciones. Si el producto es compostable solo 
en ciertos entornos, se deben incluir calificadores.

oo No se debe hacer una declaración general de degradabilidad a menos que el 
comercializador tenga evidencia confiable de que el producto o paquete se 
descompondrá por completo y volverá a la naturaleza en todos los entornos de 
eliminación potenciales. Se necesitan calificadores apropiados. Las afirmaciones de 
degradabilidad no deben enmarcarse de tal manera que inciten o aprueben la basura.

>> ¿Declara o da a entender que el producto o paquete es recargable o reutilizable?

oo Ningún producto o embalaje debe describirse como recargable o reutilizable a menos 
que pueda rellenarse o reutilizarse para el mismo propósito o similar y exista un medio 
razonable para que el consumidor lo haga.
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>> ¿Sus afirmaciones propuestas son de naturaleza comparativa? Si es así, es la comparación 
con: 

oo ¿Una versión anterior del producto, componente o paquete? 

oo ¿Un producto, componente o paquete competitivo? 

•• La base para cualquier comparación relativa a los beneficios, atributos o cargas 
medioambientales debe ser clara y las condiciones de uso del producto, componente 
o envase comparado deben ser sustancialmente idénticas. 

>> ¿Debe el consumidor poder acceder a instalaciones externas (por ejemplo, infraestructura 
de reciclaje, compostaje doméstico, compostaje municipal, etc.) para que se pueda lograr 
el beneficio reclamado? En caso afirmativo, ¿están estas instalaciones razonablemente 
disponibles para el número o la proporción necesarios de usuarios, de conformidad con la 
orientación local? 

oo Las limitaciones en la capacidad de, por ejemplo, reciclar o compostar el artículo 
anunciado deben identificarse claramente. 

>> ¿Ha realizado una investigación de percepción del consumidor para evaluar cómo los 
consumidores percibirán el reclamo? 

oo Recuerde que la evaluación de las comunicaciones de marketing, incluidos los anuncios 
con declaraciones ambientales, se basa en la impresión neta del consumidor o objetivo 
razonable. La investigación de la percepción no es obligatoria; si no se dispone de ella, la 
evaluación se basará en una evaluación hipotética. 

>> Si la afirmación es literalmente cierta, ¿podría malinterpretarse para transmitir un 
beneficio más amplio? ¿Exagera el beneficio o las características ambientales?

oo Recuerde que la evaluación de los anuncios, incluidos los anuncios con declaraciones 
ambientales, se basa en la impresión neta del consumidor o objetivo razonable.. 

>> ¿Es probable que el beneficio reclamado se realice cuando el producto, componente o 
paquete se fabrica, utiliza o desecha realmente? 

oo Un anuncio que hace una afirmación sobre una característica o beneficio que 
probablemente no se lograría en la fabricación, uso o eliminación real es probable que 
sea engañoso y / o engañoso sin los calificativos apropiados.

>> ¿Implica la reclamación un compromiso o objetivo ambiental que es de naturaleza 
aspiracional y no es probable que se cumpla hasta muchos años en el futuro?

oo Un reclamo aspiracional requiere que la empresa demuestre que tiene una capacidad 
razonable y un enfoque metodológico para cumplir con el compromiso u objetivo 
reclamado.

>> ¿Utilizas tus propios sellos o logotipos ambientales?

oo Si un consumidor puede interpretar sus propios sellos y logotipos ambientales en 
la publicidad ambiental para denotar la aprobación de un tercero independiente, es 
probable que sea engañoso y / o engañoso.
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>> ¿Utilizas sellos o logotipos de organizaciones de terceros? ¿Son transparentes sus 
procedimientos? ¿Están los procesos para la adopción de normas en consonancia con las 
recomendaciones de las autoridades de competencia? ¿Se malinterpretarán los sellos y 
logotipos para connotar beneficios medioambientales más amplios que los cubiertos por 
el programa? 

oo Las organizaciones independientes de sellos deben adherirse a procesos justos en el 
desarrollo de estándares. No hacerlo puede implicar consideraciones de derecho de la 
competencia. 

oo Los comercializadores deben adherirse a los estándares y directrices de las 
organizaciones de sellos en el uso de un sello.

>> ¿Son claros y prominentes los calificativos apropiados, y están muy cerca de la 
reclamación pertinente?

oo Los calificadores generalmente deben presentarse en tipo de letra legible en un lugar 
cercano a la reclamación. 

oo Los consumidores ahora están ampliamente acostumbrados a obtener más información 
al visitar sitios web. Sin embargo, la información qualificante debe estar fácilmente 
disponible en estrecha asociación con la reclamación. Alentar a los consumidores a 
visitar un sitio web para obtener más información, o hacer que los códigos QR y similares 
estén disponibles, puede ser útil para los consumidores, pero no pueden sustituir a los 
calificativos requeridos que deben aparecer de manera prominente y muy cerca de la 
reclamación.

>> ¿Reevalúa periódicamente la reclamación, especialmente una reclamación comparativa, 
sobre la base de circunstancias y desarrollos cambiados para garantizar que siga siendo 
precisa y no engañosa? 

oo Las reclamaciones deben ser actuales y las comparaciones claras. 

>> ¿Están capacitados los especialistas en marketing internos y las agencias de marketing 
externas para comprender los requisitos legales y las mejores prácticas recomendadas 
para hacer afirmaciones ambientales y de sostenibilidad? 

oo Se recomienda la capacitación y educación sobre buenas prácticas publicitarias para 
todas las comunicaciones de marketing. 

>> ¿Las personas representadas   como expertos ambientales en comunicaciones de 
marketing realmente tienen la educación, la capacitación y la experiencia relevantes 
en el campo? Si no es así (por ejemplo, si se interpreta a los actores), ¿se incluyen los 
calificativos apropiados?  ¿Los endosos y testimonios relacionados con las afirmaciones 
ambientales cumplen con las pautas aplicables para los endosos e incluyen divulgaciones 
de conexiones materiales según sea necesario?
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ACERCA DE LA CÁMARA DE COMERCIO INTERNACIONAL (ICC)

La Cámara de Comercio Internacional (ICC) es la organización empresarial más 
grande del mundo que representa a más de 45 millones de empresas en más de 
100 países. La misión principal de ICC es hacer que los negocios funcionen para 
todos, todos los días, en todas partes. A través de una combinación única de 
promoción, soluciones y establecimiento de normas, promovemos el comercio 
internacional, la conducta empresarial responsable y un enfoque global de la 
regulación, además de proporcionar servicios de resolución de disputas líderes 
en el mercado. Nuestros miembros incluyen muchas de las principales empresas 
del mundo, pequeñas y medianas empresas (PYME), asociaciones empresariales 
y cámaras de comercio locales.
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