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Resumen

En el siguiente articulo se analiza el fendmeno del greenwashing, una practica en la que las
empresas proyectan una imagen engafiosa de sostenibilidad sin respaldarla con acciones
concretas. Mediante un analisis cualitativo de literatura y normativas colombianas, se
exploran casos de empresas que han incurrido en estas practicas, sus impactos en la
confianza del consumidor, y las sanciones impuestas. También se examinan las normativas
en Colombia, como la Ley 1480 de 2011 y el Decreto 1369 de 2014, que buscan regular la
publicidad engafiosa en cuanto a sostenibilidad. El estudio concluye que es necesaria una
mayor transparencia empresarial y regulaciones mas estrictas para combatir eficazmente el

greenwashing y proteger a los consumidores y al medio ambiente.

Palabras clave: responsabilidad social corporativa, marketing verde, Greenwashing,
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Abstract

The following article examines the phenomenon of greenwashing, a practice where
companies exaggerate or falsify their commitment to sustainability. Through a qualitative
analysis of literature and Colombian regulations, the article explores cases of companies
involved in these practices, their impact on consumer trust, and the sanctions imposed. It
also reviews Colombian regulations such as Law 1480 of 2011 and Decree 1369 of 2014,

which aim to regulate misleading advertising related to sustainability. The study concludes



that greater corporate transparency and stricter regulations are essential to effectively

combat greenwashing and protect both consumers and the environment.
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Cddigo JEL: M14, M31, Q56

Introduccion

Las crecientes inquietudes globales sobre la sostenibilidad ambiental y el cambio
climéatico estan impulsando a las empresas a asumir el reto de incorporar aspectos
ambientales en sus estrategias y operaciones comerciales (Nidumolu et al., 2009). En este
contexto, el marketing verde emerge como una herramienta clave, ya que permite crear
valor a través de practicas mas sostenibles, respondiendo a las expectativas de los

consumidores mas conscientes.

Segun Polonsky, (2011) el marketing verde consiste en diseiar y ejecutar estrategias
que permitan comercializar productos o servicios que satisfagan al mercado procurando
reducir significativamente su impacto ambiental. De acuerdo con el Informe publicado por
Euromonitor (2023), que explora las tendencias globales de consumo en 2024, la
sostenibilidad se ha consolidado como una de las tendencias de consumo en el mercado
actual reflejando una creciente preocupacion por el impacto ambiental. Sin embargo, detras
de esta noble intencion, acecha una sombra que amenaza con socavar la integridad del

compromiso ambiental: el greenwashing.

Baum (2012) describe el greenwashing como el proceso mediante el cual las
empresas divulgan informacion engafiosa o incorrecta a los consumidores acerca de sus
practicas ambientales o los supuestos beneficios ecologicos de sus productos o servicios.
En un estudio realizado por Cérdoba y Candén-Mena (2020), se ha observado un aumento
en estas practicas debido al crecimiento de la conciencia ptblica sobre el medio ambiente,
lo que ha intensificado la presion sobre las empresas para adoptar practicas sostenibles. Sin

embargo, muchas empresas buscan capitalizar la tendencia ecoldgica sin adoptar



verdaderas practicas sostenibles, lo que genera un entorno propenso al engano y a la

confusion entre los consumidores.

Para llevar a cabo esta investigacion, se realizé un estudio cualitativo con el fin de
analizar las practicas de greenwashing y el marco normativo colombiano mediante una
revision documental y un andlisis normativo. Primero se realiz6 una revision de la literatura
en la base de datos Web of Science, utilizando como palabra clave “greenwashing”, con el
fin de identificar patrones comunes en las estrategias de engafiosas de las empresas.
Simultdneamente, se examiné la normativa colombiana relacionada con la publicidad

engafiosa y el medio ambiente, identificando vacios regulatorios.

Ademas, el Arbol de la Ciencia fue utilizado para organizar el conocimiento y

sintetizar hallazgos.

Al analizar los titulos y resimenes, podemos identificar algunos patrones que
caracterizan a los articulos seminales en este campo. Los trabajos de Laufer (2003) y Lyon
y Montgomery (2015), definen y conceptualizan el greenwashing, estableciendo las bases
tedricas para futuras investigaciones y la relacion del greenwashing con la responsabilidad
social corporativa. A continuacion, autores como Delmas y Burbano (2011); Lyon y
Maxwell (2011); Ramus y Montiel (2005) exploran las razones por las cuales las empresas
recurren al greenwashing, asi como los mecanismos a través de los cuales se lleva a cabo
esta practica. Posteriormente, trabajos como los de Chen y Chang (2013); Parguel et al
(2011); Walker y Wan (2012) analizan las consecuencias del greenwashing tanto para las
empresas como para los consumidores y la sociedad en general, en particular los impactos
econdmicos y reputacionales del greenwashing en las empresas. Finalmente, autores como
Clarkson et al. (2008) y Lyon y Montgomery (2013) proponen estrategias para combatir el
greenwashing, como el desarrollo de herramientas de medicion y verificacion, la
implementacion de regulaciones mas estrictas o la promocidn de una mayor transparencia

en la comunicacion ambiental.

El anélisis de los articulos sobre greenwashing revela varios patrones importantes.

En primer lugar, estudios como los de Testa et al. (2018) y Torelli et al. (2020) muestran



que el greenwashing afecta negativamente la confianza del consumidor y las percepciones
de los stakeholders, minando la credibilidad de las empresas. Ademas, investigaciones de
Kim y Lyon (2015) y Marquis et al. (2016) destacan como las estrategias de greenwashing
se han vuelto mas sofisticadas, haciendo mas dificil detectar las practicas enganosas. Otro
patron significativo es el impacto del greenwashing en las politicas. Sun y Zhang (2019)
analiza como las regulaciones gubernamentales a menudo no son suficientes para prevenir
estas practicas. Ademas. Kassinis y Panayiotou (2018) y Siano et al. (2017) sefialan que
industrias como la energia y la moda exageran sus esfuerzos de sostenibilidad lo que
contribuye a confundir a los consumidores. Finalmente, la importancia de la transparencia y
la rendicion de cuentas en la divulgacion de informacion ambiental es enfatizada por Liu
et al. (2023) y Zhang (2022), quienes sugieren que mejorar los estandares de ESG es clave

para combatir el greenwashing.

El anélisis de los titulos proporcionados revela una creciente preocupacion por las
practicas de greenwashing y sus implicaciones en el &mbito empresarial y social. Los
estudios examinados se centran en tres ejes tematicos. En primer lugar, se exploraron las
motivaciones y mecanismos detras del greenwashing, como la bisqueda de una ventaja
competitiva y la manipulacion de los objetivos de Desarrollo Sostenible (del Rio et al.,
2024). En segundo lugar, se analiza el papel de los bonos verdes y la importancia de las
certificaciones de terceros para garantizar su integridad (Buzinske y Stankeviciene, 2023;
Zhu et al., 2024). Finalmente se examina el impacto del greenwashing en los informes ESG
y el potencial de la inteligencia artificial para perpetuar estas practicas engafiosas (de

Villiers et al., 2024).

Es importante destacar que, aunque los enfoques metodoldgicos y el contexto
empresarial hayan evolucionado, los fundamentos del greenwashing y sus consecuencias
siguen siendo relevantes. La identificacion de estos patrones recurrentes permite
comprender mejor la naturaleza persistente del problema y la necesidad de desarrollar
estrategias mas efectivas para combatirlo. Los autores coinciden en la necesidad de
desarrollar herramientas y mecanismos mas robustos para detectar y prevenir el

greenwashing, asi como de fomentar una mayor transparencia y rendicion de cuentas por



parte de las empresas. En conjunto, estos estudios subrayan la importancia de una
investigacion continua en este campo para proteger a los consumidores, inversores y el

medio ambiente de practicas comerciales engafiosas.

En Colombia la falta de informacion y el desarrollo legal y jurisprudencial casi nulo
en esta area contribuyen a que el greenwashing sea una problematica poco documentada y
regulada. Esta situacion genera dafios ambientales y sociales que el Congreso de la
Republica debe abordar con urgencia (Proyecto de Ley 101, 2023). La ausencia de una
regulacion solida sobre el greenwashing deja espacio para que las empresas engafien a los
consumidores, afectando la confianza y fomentando una competencia desleal con aquellas
que si realizan practicas realmente sostenibles. Ademas, impacta negativamente el medio
ambiente al promover una falsa imagen de progreso ecologico. Sin normativas claras, las
sanciones resultan ineficaces, lo que lleva a que mas empresas recurran a practicas
engafiosas. Esta situacion resalta la necesidad urgente de que el congreso adopte leyes mas

estrictas para proteger tanto a los consumidores como al medio ambiente.

El objetivo principal de este estudio es identificar las practicas de greenwashing mas
comunes. Para alcanzar este proposito se exploraran las politicas y regulaciones
gubernamentales relacionadas con estas practicas. Como resultado, se analizara la
efectividad y solidez de dichas normativas frente al greenwashing, proporcionando una

vision clara sobre su capacidad para enfrentar y regular estas practicas.

Para abordar esta problemadtica, se investigard como las empresas han incurrido en
practicas no éticas, centrandose en las formas mas comunes de greenwashing. Este estudio
analizara empresas representativas con el objetivo de identificar aquellas que han adoptado

este tipo de practicas.

Marco Teorico

Para entender adecuadamente el contexto de nuestra investigacion, es fundamental
establecer una base conceptual y tedrica solida. Este marco teorico aborda temas clave
como sostenibilidad, objetivos de desarrollo sostenible, marketing verde y greenwashing,

asi como el marco normativo colombiano que regula estas practicas. De esta manera, se



proporciona una vision integral que fundamenta y enriquece el analisis y comprension de

nuestro estudio.

La sostenibilidad corporativa se refiere a las acciones que una empresa toma de
manera voluntaria para integrar las preocupaciones ambientales y sociales, tanto en sus
operaciones como en sus relaciones con los grupos de interés (van Marrewijk & Werre,
2003). La sostenibilidad a nivel global ha llevado a que las empresas sean mas conscientes
de como los cambios perjudiciales pueden afectar tanto sus operaciones, como su entorno
natural (Patéri et al., 2016). En la actualidad, los consumidores reconocen cada vez mas que
la proteccion del medio ambiente es un asunto crucial y de gran relevancia. Esta percepcion
se traduce en un interés tangible por preservacion del medio ambiente (Cerdn et al., 2022).
La manera en que se seleccionan los productos que se van a consumir ha cambiado y ahora
estd influenciada por preferencias, gustos y creencias que han sido arraigadas en el
inconsciente colectivo de los consumidores. Esto refleja una transformacion en los criterios
de eleccion, donde factores més profundos y compartidos juegan un papel clave en las
decisiones de compra (Vargas et al., 2018). La sostenibilidad no es solo una tendencia, sino
una necesidad estratégica para las empresas en un mundo cada vez mas consciente de los
desafios ambientales y sociales. Incorporar practicas sostenibles en las operaciones no solo
mejora la reputacion de las organizaciones, sino que también puede generar eficiencias
operativas, reducir costos y atraer un publico cada vez méas comprometido con el consumo

responsable.

De acuerdo con el Informe publicado por Euromonitor (2023), que explora las
tendencias globales de consumo en 2024, la sostenibilidad se ha consolidado como una de
las tendencias de consumo en el mercado actual reflejando una creciente preocupacion por
el impacto ambiental. El hecho de que la sostenibilidad se haya consolidado como una
tendencia de consumo, subraya un cambio importante en las prioridades de los
consumidores a nivel global. Esta creciente preocupacion por el impacto ambiental no solo
refleja una mayor conciencia colectiva por cuidar el planeta, sino también el impulso por

adaptar modelos de negocio para satisfacer nuevas demandas.



El 25 de septiembre de 2015, los lideres internacionales aprobaron 17 objetivos
globales con el fin de eliminar la pobreza, salvaguardar el medio ambiente y garantizar el
bienestar de todos dentro de un nuevo plan de desarrollo sostenible. Cada uno de estos
objetivos cuenta con metas concretas que deben lograrse en un plazo de 15 afios. Para
lograr estos objetivos es esencial la participacion de todos: gobiernos, organizaciones
sociales, empresas y ciudadanos (Naciones Unidas, 2015). La implementacion efectiva de
los Objetivos de Desarrollo Sostenible depende de que todos reconozcan su responsabilidad
en este proceso, ya que el éxito radica en la capacidad para trabajar de manera conjunta,

entendiendo que cada accion cuenta en la construccion de un futuro mas justo y sostenible.

Dangelico & Vocalelli (2017) destacan como la preocupacion por la sostenibilidad
ambiental ha impulsado a las empresas a innovar en la creacion de productos ecologicos,
adaptando sus procesos y estrategias para alinearse con esta tendencia global. La capacidad
de adaptarse a estos desafios no solo es una respuesta a la presion social; desde otra
perspectiva, puede considerarse como una estrategia inteligente para el crecimiento y la

sostenibilidad a largo plazo.

En este contexto, el marketing verde se ha vuelto mas relevante, especialmente en
las estrategias empresariales para conservar su ventaja competitiva actual (Papadas et al.,
2019). Segun Prakash (2002), el marketing verde hace referencia a las estrategias utilizadas
para promocionar un producto o servicio a través de afirmaciones ambientales, ya sea sobre
sus cualidades o sobre los sistemas, politicas y procesos de las empresas que los producen o
comercializan. Los consumidores, en los ultimos afios, han mostrado una creciente
inclinacidn por adquirir productos y apoyar marcas que evidencien un compromiso activo
con la proteccion del medio ambiente (Cabrera et al., 2021). Este cambio en las
preferencias ha generado una mayor conciencia en torno a la sostenibilidad, motivando a
las empresas y fabricantes a adoptar medidas que reduzcan significativamente el impacto
contaminante de sus productos. Asi los consumidores no solo buscan satisfacer sus
necesidades, sino también contribuir a la preservacion del planeta, exigiendo que las

compaiiias implementen practicas mas ecologicas y responsables



Sin embargo, detrds de esta noble intencidn, acecha una sombra que amenaza con

socavar la integridad del compromiso ambiental: el greenwashing.

El greenwashing, se define como la estrategia de ofrecer una imagen enganosa a los
consumidores acerca de las acciones medioambientales de una empresa o los efectos
positivos que un producto o servicio tiene sobre el medio ambiente (Braga Junior et al.,
2019). Esto representa un reto significativo en el camino hacia un mundo sostenible, ya que
socava la confianza de los consumidores y desvirtia las acciones genuinas de empresas que

realmente estan comprometidas con practicas sostenibles.

La regulacion gubernamental del greenwashing significa que el gobierno utiliza el
poder publico para regular los comportamientos de greenwashing de las empresas (Sun &
Zhang, 2019). En Colombia, esto se aborda a través de la Ley 1480 de 2011 (Estatuto del
Consumidor) y el Decreto 1369 de 2014 (Decreto de Proteccion al Consumidor), las cuales
contribuyen a la regulacion del greenwashing. Estas leyes se analizaran en detalle a lo largo

de esta investigacion.

Diseiio metodoldgico

La investigacion tiene un enfoque cualitativo, ya que busca analizar las practicas de
greenwashing y el marco normativo colombiano. Este enfoque se centra en interpretar y
comprender el fenomeno desde una perspectiva critica, empleando tanto el analisis de
literatura como el andlisis normativo. Se aplicard un método de revision documental y

analisis normativo para examinar los elementos clave que regulan estas practicas.

En la primera fase del analisis, se realizé una revision exhaustiva de la literatura
académica sobre el greenwashing, con el objetivo de identificar casos relacionados con
estas practicas. Para ello, se utilizo como palabra clave "greenwashing" en la base de datos
Web of Science. El resultado se filtro por la categoria de management, excluyendo el afio
2024, lo que arrojo6 389 resultados. Finalmente, se seleccionaron y analizaron 5 articulos los
cuales contenian casos de practicas de greenwashing. Se excluyeron articulos con enfoques
puramente técnicos o cientificos, o que hicieran referencia a casos referentes de paises,

sectores o percepcion del consumidor que no abordaran estas practicas desde una



perspectiva relevante para el andlisis propuesto. Para identificar patrones en la literatura y
en los casos de greenwashing, se utilizo una técnica de anélisis de contenido, codificando
las caracteristicas recurrentes de los casos y de las estrategias engafiosas utilizadas por las

empresas.

El segundo componente del estudio consistio en el andlisis del marco normativo
colombiano que regula las practicas de greenwashing. Se realizo una busqueda y seleccion
de normas colombianas relevantes, tales como leyes, decretos, resoluciones y directrices
administrativas, relacionadas con la publicidad engafosa y las normativas ambientales. Se
examinaron las disposiciones legales que pueden aplicarse para controlar o sancionar el
greenwashing, con especial atencion a la proteccion del consumidor y la prohibicion de
practicas engafiosas. Asimismo, se identificaron lagunas o debilidades en la regulacion

colombiana frente a este fendmeno.

El Arbol de la Ciencia se utilizé como herramienta para estructurar y organizar el
conocimiento sobre el greenwashing, basandose en las distintas disciplinas y enfoques
relacionados con el tema. Tras aplicar este método de analisis, que proporciona una
comprension detallada de cada componente y sus interrelaciones, la sintesis facilita la
identificacion de las practicas méas comunes de greenwashing. De esta manera, el método
permite observar como las empresas utilizan estas practicas para crear una imagen de

sostenibilidad, sin llevar a cabo verdaderas iniciativas ecologicas.

Desarrollo y discusion

Se llevo a cabo una investigacion con el fin de identificar practicas de greenwashing
implementadas por diversas empresas. Este analisis permitid no solo documentar casos en
los que las compafiias proyectaban una imagen falsa o exagerada de sostenibilidad, sino
también observar como dichas acciones fueron sancionadas por los organismos
reguladores. La investigacion se centro en recopilar informacion detallada sobre las
practicas no éticas empleadas para presentarse como respetuosas con el medio ambiente,
cuando en realidad sus actividades reales contradecian estas afirmaciones. Asimismo, se

analizaron las sanciones impuestas a las empresas infractoras, con un enfoque particular los



tipos de multas, las restricciones impuestas y el impacto que dichas sanciones tuvieron en

su reputacion y actividad econdmica.

Casos de Greenwashing: Empresas y caracteristicas

engafloso fue

retirado.

Empresa Caso de Greenwashing Caracteristicas Sancién Fuente
Campaifia publicitaria Mensaje engafioso que | Tras la denuncia por
sobre impacto ambiental. oculta los efectos la ONG ambientalista
perjudiciales de sus “Amigos de la
Shell operaciones. Tierra”, el anuncio (Seele &

Gatti, 2017)

Eco Solutions

Producto ecologico

engafioso (Organic Melt)

Exageracion de las
propiedades
ecologicas del

producto.

Aunque no se
impusieron sanciones
oficiales, la
exposicion publica
socavo
significativamente su

credibilidad.

(Seele &
Gatti, 2017)

Promocion de energias

Inversion considerable

Enfrento sanciones

medidas para

prevenirlo.

significativo a nivel

global.

BP renovables, cuando sus en campafas econdmicas
operaciones principales publicitarias significativas tras el (Leonidou &
continuaban enfocadas en | engafiosas, en lugar de | derrame del Golfo de | Skarmeas,
la extraccion de petrdleo. llevar a cabo acciones | México, el cual fue 2017)
efectivas. considerado como
uno de los peores
desastres ambientales
de la historia.
Responsable de uno de los | Proyeccion de una Multas millonarias y
desastres ambientales mas | imagen sostenible, gastos elevados por
grandes, el derrame de mientras minimizaban | limpieza del desastre. | (Leonidou &
Exxon Valdez Alaska en 1989. el impacto del Lo que también Skarmeas,
derrame, sin tomar ocasion6 un dafio 2017)




El programa de reciclaje

Exageracion de los

No hubo sanciones

de Nespresso presenta un | beneficios ambientales | legales, pero la (Bowen &
Nestlé impacto minimo en la del programa. presion publica Aragon-
disminucion de residuos. afectd su imagen. Correa, 2014)
Falsificacion sobre las Manipulacion de datos | Multas millonarias,
emisiones de sus vehiculos | y marketing engafioso. | retiro masivo de (de Freitas
Diesel, al promoverlos vehiculos y Netto et al.,
Volkswagen como ecologicos mientras revisiones 2020)
en realidad superaban los regulatorias severas.
limites permitidos.
Comercializacion de Afirmaciones falsas Posibles multas de la
refrigeradores sin la sobre las FTC por publicidad
LG Electronics certificacion del programa | caracteristicas del engafiosa. (de Freitas
Energy Star. producto. Netto et al.,
2020)
Inversion de mas de 3.600 | Promocion de Dafio a la confianza
millones en campafias compromiso ambiental | de los consumidores.
publicitarias que sin acciones alineadas.
Chevron, proyectaban
ConocoPhillips | responsabilidad ambiental (Rahman &
y Exxon mientras continuaban sus Nguyen-Viet,
operaciones 2023)
contaminantes.
Afirman aplicar practicas | Responsabilidad Presion publica y (Rahman &
sostenibles, pero los ambiental exagerada, escepticismo de los Nguyen-Viet,
Zara, H&M y materiales y procesos sin aportar evidencia consumidores. 2023)
Uniqlo empleados siguen clara que la respalde.
causando un impacto
negativo en el medio
ambiente.
Aseguran reducir el uso de | Comunicacion falsa Demandas por
pléstico, pero siguen sobre sostenibilidad. publicidad engafosa. | (Rahman &
Coca-Cola siendo uno de los mayores Nguyen-Viet,

contaminantes.

2023)




Al analizar los casos de greenwashing presentados en la tabla, se observa que
muchas empresas recurren a esta practica para proyectar una imagen de sostenibilidad que
no coincide con sus acciones reales. Un patron comun es la exageracion de los beneficios
ambientales o la manipulacioén de informacion clave, con el fin de convencer a los
consumidores de que estdn comprando productos o apoyando empresas responsables con el
medio ambiente. En varios casos, las empresas utilizan imagenes atractivas, asociaciones
con organizaciones respetadas o certificaciones ambientales como cortinas de humo para

disimular sus practicas perjudiciales.

Otro aspecto relevante es la falta de sanciones legales en muchos de estos casos, a
pesar de la magnitud del engafio. Aunque algunas empresas han enfrentado sanciones o
multas, las consecuencias mas comunes han sido el dafio a la reputacion y la pérdida de

confianza publica, como sucedi6 con las companas Unilever y Volkswagen.

Este analisis revela que, ademas de dafiar la confianza del consumidor, estas
practicas también socavan los esfuerzos globales para abordar problemas ambientales
reales. Dicho esto, es fundamental establecer regulaciones mas estrictas y exigir mayor
transparencia, esto con el fin de asegurar que las afirmaciones ambientales de las empresas

estén respaldadas por acciones concretas y verificadas.
Aspectos legales y regulatorios del greenwashing en Colombia: Un analisis

La Ley 1480 de 2011 y el Decreto 1369 de 2014 en Colombia son relevantes para
esta investigacion, ya que proporcionan un marco legal que permite abordar y regular la
publicidad engafiosa vinculada a los atributos ambientales de los productos. Ademas, el
Proyecto de Ley 101 de 2023, aunque atn no ha sido aprobado, representa un esfuerzo

significativo para fortalecer la proteccion de los consumidores en este ambito.
Ley 1480 de 2011

También conocida como el Estatuto del Consumidor, tiene como objetivos proteger,
promover y garantizar los derechos de los consumidores, protegiendo su dignidad e
intereses econémicos (Ley 1480 de 2011). Aunque esta ley no menciona explicitamente el

greenwashing, algunos de sus articulos estan disefiados para proteger a los consumidores



frente a publicidad engafiosa, garantizar la veracidad de la informacién suministrada y
resguardar sus derechos, lo que esta directamente relacionado con el greenwashing. Aqui

algunos de los articulos mas destacados:

e Articulo 13 - Publicidad engafiosa. Este articulo define la publicidad engafiosa como
aquella en donde la comunicacion no corresponde con la realidad o no es clara, lo
que puede inducir a error o confusion.

e Articulo 23 - Informacién minima y responsabilidad. Este articulo establece que los
proveedores y fabricantes estan obligados a proporcionar a los consumidores
informacion clara, veraz, suficiente y precisa sobre los productos, tanto en su
fabricacién y componentes, como en los riesgos. Ademas, serdn responsables por
los dafios causados por una informacion falsa o insuficiente.

e Articulo 30 - prohibiciones y responsabilidad. Este articulo prohibe la publicidad
engafiosa y hace responsable al enunciante por cualquier dafio causado por este tipo

de publicidad.
Decreto 1369 de 2014

Norma emitida por Colombia que regula el uso de publicidad sobre cualidades,
atributos y caracteristicas ambientales de los productos. Su objetivo principal es garantizar
que toda afirmacion publicitaria sobre los beneficios ambientales de los productos sea
comprobables, objetivas y veraces, para evitar que los consumidores sean engafiados por
parte de afirmaciones falsas o exageradas sobre la sostenibilidad o el impacto ambiental de
los productos (Decreto 1369 de 2014). Aunque este Decreto no menciona especificamente
el greenwashing, varios de sus articulos proporcionan herramientas para abordar esta

practica enganosa. Aqui algunos de los mas destacados:

e Articulo 1 — Objeto. Este articulo establece que el decreto tiene como objetivo
reglamentar la publicidad que se refiere a los beneficios ambientales de los

productos.



e Articulo 3 — Requisitos. Aqui se detallan los requisitos que debe cumplir la
publicidad ambiental, como ser transparente, objetiva, veraz y no inducir a error a
los consumidores.

e Articulo 4 - Reglamentacion de las cualidades ambientales. En este articulo se
menciona que el Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, es el responsable
de establecer las definiciones y los requisitos para anunciar un producto como
ambientalmente beneficioso.

e Articulo 5 — Competencia. Sefiala que la Superintendencia de Industria y Comercio
se encargara de vigilar esta publicidad y sancionar toda infraccion que resulte

inconsistente sobre beneficios ecoldgicos.
Proyecto de Ley 101 de 2023

Este Proyecto de Ley en Colombia, busca regular y sancionar el greenwashing,
afadiendo disposiciones a la Ley 1480 de 2011 (Estatuto del Consumidor). Este proyecto se
considera como un avance significativo en la lucha contra la publicidad engafiosa
relacionada con la sostenibilidad, ya que establece requisitos clave en la informacion
ambiental que las empresas deben proporcionar (Proyecto de Ley 101 de 2023). Este

proyecto contiene aspectos clave para regular el greenwashing:

e Obligaciones de informacion. Se establece que las empresas estan en la
obligacion de ofrecer informacion completa, comprensible y verificable sobre
sus practicas ambientales, ademés mantenerse siempre actualizada.

e Sanciones. Aunque no se especifica montos econdmicos, se determina que la
Superintendencia de Industria y Comercio y el Ministerio de Ambiente, seran
los encargados de establecer las penalidades por incurrir en estas practicas.

e Publicidad engafiosa prohibida. Se prohibe de manera categorica la difusion de
publicidad que no cumpla con los criterios de sostenibilidad.

e Restricciones adicionales. Se imponen restricciones a aquellas empresas que han

sido sancionadas por incurrir en practicas ambientales engafiosas, limitando su



capacidad para hacer publicidad relacionada con beneficios ambientales durante

un periodo de tiempo determinado.

En conclusion, la Ley 1480 de 2011, el Decreto 1369 de 2014 y el Proyecto de Ley
101 de 2023 constituyen un marco normativo solido para abordar el Greenwashing en
Colombia, ya que promueven la veracidad y la transparencia en la informacion
suministrada por las empresas sobre sus practicas ambientales. Estas normativas no solo
ayudan a proteger los derechos de los consumidores, sino que también promueve un
entorno empresarial donde sus practicas ambientales se alinean con los principios reales de

sostenibilidad, contribuyendo a un desarrollo mas ético y consciente del mercado.

A nivel internacional, la regulacion del greenwashing muestra un enfoque mas
robusto en comparacion con el contexto colombiano. En la Unidén Europea, la Directiva
2005/29/CE prohibe las practicas comerciales desleales que engafien a los consumidores,
incluyendo afirmaciones ambientales falsas, y establece sanciones para estas practicas.
Asimismo, el Reglamento 2013/95/UE sobre etiquetado ecologico define criterios claros
para garantizar que las afirmaciones ambientales sean verificables, promoviendo asi la
transparencia en la informacion proporcionada a los consumidores. Ademas, la Ley de
Sostenibilidad de mercados de 2023 refuerza la regulacion sobre las afirmaciones de
sostenibilidad, obligando a las empresas a presentar pruebas que respalden sus

declaraciones ambientales.

En Estados Unidos, la Federal Trade Commisssion (FTC) prohibe practicas
comerciales engafiosas o desleales, exigiendo que las afirmaciones ambientales sean claras,
no engafosas y basadas en pruebas cientificas. Las Guias Verdes de la FTC ofrecen
directrices para ayudar a las empresas a evitar declaraciones engafiosas, especificando

requisitos para la documentacion y pruebas de sus afirmaciones ambientales.

Los marcos regulatorios implementados en la Union Europea y Estados Unidos
reflejan un compromiso mas s6lido para combatir el greenwashing, proporcionando
herramientas y estandares claros que, en contraste, resultan insuficiente en el contexto

colombiano. Esto subraya la necesidad de avanzar hacia una regulacion efectiva del



greenwashing en Colombia, donde atin queda un camino largo por recorrer para proteger a

los consumidores y fomentar a su vez, practicas comerciales responsables.

En el ambito de la regulacién comercial, las sanciones a las empresas por diversas
infracciones juegan un papel crucial en el mantenimiento de la transparencia y la equidad
en el mercado. Estas sanciones son aplicadas en funcidon de normativas especificas que
varian segun la naturaleza de la infraccion, ya sea en términos de publicidad engafosa,

violaciones ambientales, practicas anticompetitivas, entre otras.

Para entender mejor como estas sanciones se alinean con las normativas vigentes, es
fundamental contrastar casos especificos donde las empresas han sido penalizadas,
evaluando si las sanciones son proporcionales y afectivas en relacion con los marcos

regulatorios disefiados para proteger tanto a los consumidores como al mercado en genera.

A continuacion, se presentaran casos como el de LG Electronics y Coca cola que

permitiran evaluar la relacion entre las sanciones impuestas y la normativa que las respalda.
Caso LG Electronics

La normativa sobre publicidad engafiosa establece que las empresas no deben hacer
afirmaciones falsas o sin fundamento sobre sus productos, especialmente cuando estas
afirmaciones pueden influir en las decisiones de compra de los consumidores. En este caso,
LG Electronics promovi6 sus refrigeradores como mas eficientes energéticamente de lo que
realmente eran, lo que llevo a la intervencion de la FTC. La posibilidad de imponer multas
refleja la gravedad de estas violaciones, ya que tales afirmaciones pueden tener un impacto
considerable en el comportamiento del consumidor y, por ende, en la competencia en el

mercado.
Coca cola

La sancion que enfrentdé Coca-Cola consistié en demandas por publicidad engafosa,
lo que refleja la gravedad de las acusaciones en su contra. Estas demandas son una
respuesta directa a la percepcion de que la empresa ha estado engafiando a los

consumidores al afirmar que esta reduciendo el uso de plastico, mientras que sus practicas



parecen contradecir esas afirmaciones. Esto se alinea con la normatividad de la FTC, que

busca proteger a los consumidores de este tipo de engafio.

Al analizar los diversos casos de greenwashing, se observan que las sanciones
impuestas a menudo tienen un impacto mas social que legal. Las empresas pueden enfrentar
demandas por publicidad engafiosa o cuestionamientos sobre sus practicas, pero las
consecuencias mas significativas suelen ser la pérdida de confianza y credibilidad entre los

consumidores.

Esto sugiere que, aunque las normativas buscan regular la publicidad y proteger a
los consumidores, la verdadera repercusion de estas violaciones no siempre se traduce en
sanciones financieras. En cambio, el dafio a la reputacion de la empresa y su relacion con
los consumidores pueden resultar en un costo mucho mayor a largo plazo. La presion social
y la exigencia de transparencia se convierten en factores criticos, resaltando la importancia

de la responsabilidad social corporativa en la actualidad.
Conclusiones

A lo largo de esta investigacion, se examin6 el marco normativo y regulatorio
relacionado con el greenwashing. Se identificd que, aunque existen leyes y regulaciones en
Colombia para abordar la publicidad engaiiosa y la proteccion al consumidor, dichas
normativas aiin no estan completamente consolidadas en el contexto del greenwashing. La
falta de claridad y precision en estas regulaciones dificulta la identificacion y sancion

efectiva de practicas engafiosas por parte de las empresas.

Otro hallazgo de esta investigacion es que las sanciones en los casos de
greenwashing tienden a ser mas sociales que legales. Aunque existen marcos regulatorios
destinados a combatir la publicidad engafiosa y proteger a los consumidores, las
repercusiones mas significativas para las empresas provienen de la pérdida de confianza y
credibilidad ante el publico. Esto demuestra la necesidad de que las empresas no solo
cumplan con las normativas legales, sino que también se comprometan genuinamente con

practicas sostenibles veridicas. La confianza del consumidor es un activo invaluable, y las



empresas que engaian a su publico enfrentan consecuencias sociales mas severas que las

sanciones legales.

A partir del andlisis realizado sobre el tema de greenwashing desde sus
motivaciones, consecuencias y las estrategias para combatirlo, permiten sentar las bases
para futuras investigaciones en el campo, por ello, se plantean algunos estudios futuros que
podrian profundizar como por ejemplo a partir del auge de las redes sociales, la creciente
conciencia ambiental de los consumidores como ha evolucionado el greenwashing, cuales
son las herramientas y metodologias que podrian emplearse para detectar y medir el
greenwashing de manera mas efectiva, y cudles son las implicaciones de este fendmeno

para la sostenibilidad a largo plazo.
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