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Resumen

La industria de la indumentaria se caracteriza, no solo por ser un motor de
creatividad, innovacién y expresion cultural, sino también por las ganancias que genera
y por su fuerte impacto en € medioambiente. Esta industria es una de las més
contaminantes a nivel mundial y en este ultimo tiempo ha crecido la preocupacién en

torno alacreciente contaminacion que ocasiona.

La cuestion ambiental que rodea a la industria de la indumentaria no ha sido
soslayada, ya que no son solo |os disefiadores y las grandes marcas |os que comprenden
la trascendencia de desarrollar una industria sostenible, sino que también son los
consumidores los que han comenzado a pedir a la industria més conciencia y
responsabilidad hacia el medioambiente (McKinsey & Company & Globa Fashion
Agenda, 2020; San Martin Calvo, 2024, p. 367).

La creciente demanda y real necesidad de la sustentabilidad en la moda ha
generado la aparicion del greenwashing en estaindustriay, si bien el desarrollo sostenible
€s una cuestion que detenta una verdadera urgencia, se ha convertido también en una
“tendencia’ y son muchas las marcas que esgrimen ser amigables con el medioambiente
y protectoras del mismo atraveés de falsas campafias de publicidad. Estas précticas poco
transparentes y deshonestas no solo no ayudan a disminuir € impacto de laindustria de
lamodaen el ambiente, sino que ademas burlan alos consumidores quienes muchas veces

no poseen |las herramientas para detectar |as conductas poco éticas de greenwashing.

Es necesario regular las afirmaciones ambientales que las empresas hacen sobre
sus productos o servicios paralograr gue asuman un verdadero compromiso con practicas

sustentabl es que preserven |os recursos para l as generaciones venideras.
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l. I ntroduccién

Laindustriadelaindumentaria, lacual, como seindicamés adelante, alos efectos
del presente trabajo sera denominada “la Industria de la Moda’, abarcando |os sectores
de textiles, confeccion, cuero y calzado, es una de las industrias mas grandes y
contaminantes. Segun la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y
Desarrollo (UNCTAD, por sus siglas en inglés), € rubro de laindumentaria utiliza cada
afo 93.000 millones de metros cubicos de agua, un volumen suficiente para satisfacer las
necesidades de cinco millones de personas. Ademas, cada afio se arrojan al mar medio
millén de toneladas de microfibra, o que equivale a 3 millones de barriles de petréleo, y
se producen més emisiones de carbono que todos los vuelos y envios maritimos
internacionales juntos. No obstante, més alla de estos impactos ambientales —y sinrestar
importancia a esta problemética—, es necesario reconocer también la relevancia
econdémica de esta industria. Seguiin Grand View Research (2025), el mercado globa de
indumentaria tuvo un valor de USD 1,77 billones en 2024 y en Argentina, por su parte,
seguin Fashion United (2025) € valor actua de laindustria de la moda es de 29 billones
de pesos.

Sin embargo, € vaor econdmico de esta industria no 1o es todo y la cuestion
ambiental, entre otras que no seran mencionadas en este trabajo, hagenerado la necesidad
de responsabilidad corporativay sostenibilidad dentro de la Industriade la Moda.

La sustentabilidad en esta industria esta fuertemente ligada a la calidad, la
atemporalidad, la confeccion, los detallesy a lujo. En contraste con lo anterior, muchos
consumidores optan por seguir las tendencias de la moda, especia mente aquell os que son
entusiastas o aficionados de estaindustria. De esta manera, se dalugar alas corrientes de
Fast Fashion, Ultra Fast Fashion y Sow Fashion. Las dos primeras son los modelos
dominantes en el sector y los grandes enemigos de la sostenibilidad. El Fast Fashiony el
Ultra Fast Fashion ofrecen alos consumidores cambios constantes de col ecciones abajos
precios y alientan a comprar y desechar ropa rapidamente —ya sea por necesidad de la
nueva tendencia o por baja calidad. Como resultado del Fast Fashion y del Ultra Fast
Fashion, la produccion de prendas de vestir se duplicd en e periodo de 2000 a 2014.

Muchos expertos, incluidos | os especialistas dela ONU, consideran que estatendenciaes



responsable de una amplia gama de efectos negativos en el dmbito social y ambiental, y
subrayan laimportanciade garantizar que laropa se fabrigue de lamanera més sostenible
y éticaposible.

Cadavez son més los disefiadores y marcas que comprenden la trascendencia que
tienelasostenibilidad en laindustria. Adicionalmente, el paradigmadel hiperconsumismo
esta cambiando y con él, los consumidores han cambiado también. Estos ultimos
empiezan a mostrarse méas conscientes y responsables sobre € impacto de la moda en el
medioambiente y han comenzado a demandar a la industria la fabricacion de prendas
sostenibles. Asi, los disefiadores y consumidores se retroalimentan en materia de
sostenibilidad ya que, si bien son los disefiadores los que imponen las tendencias e
intentan educar a los consumidores hacia un consumo més sostenible, son también estos
ultimos los que exigen sostenibilidad en las prendas que consumen.

El cambio de paradigma respecto de la sustentabilidad en la moda ha generado
gue muchas marcas hayan encontrado la manera de ser “sostenibles’ a través de la
publicidad, 0 mas precisamente, a través de publicidad falsa. Esta propaganda engafiosa
muchas veces esta acompafada de promesas y declaraciones ilusorias, |0 cual se conoce
como greenwashing —traducido a espafiol como ecoblanqueo y a francés como
écoblanchiment— En este trabajo se empleara principa mente el término greenwashing
por ser la expresion més difundida en la literatura académica y en los medios
internacionales para describir practicas engafiosas en materia ambiental.

En el mundo ya se ha comenzado atrabajar para poner un freno ala practica del
greenwashing. La Unién Europea ha adoptado diversas politicas y medidas legisativas
orientadas a regular las afirmaciones ambientales que las empresas realizan sobre sus
productos o servicios. El objetivo central de la normativa europea es garantizar que estas
declaraciones sean exactas, verificables y no induzcan a error. En otras palabras, busca
que las companias respalden y justifiquen sus mensgjes y etiquetas ambientales con
evidencia sdliday confiable.

En Argentina, aln no existe una normativa especifica que protga a los

consumidores frente a las préacticas de greenwashing.

. Objetivo
Este proyecto tiene como objetivo determinar s en Argentina existe una
normativa adecuada para proteger alos consumidores de las conductas de greenwashing

empleadas por muchas empresas de la Industria de la Moda con € fin de mostrarse ala
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vanguardia de la sustentabilidad. Si bien se reconocen distintas normas dispersas en
nuestro plexo normativo, como ser, la Constitucion Naciona, € Cdédigo Civil y
Comercia de la Nacion, la Ley de Defensa del Consumidor y la Ley Defensa de la
Competencia, que ayudan a proteger a los consumidores de estas précticas, se anaizard
la cuestion del greenwashing en la Industria de la Moda especificamente y se buscara
entender si la normativa que hoy poseemos es suficiente y eficiente para evitar este tipo
de conductas que no solo son poco transparentes y poco éticas, sino que se trasladan en
un impacto negativo en el medioambientey en el consumidor.

En el supuesto de que lanormativa actua no sea suficiente para hacer frente aesta
problemética se propondrén los principales lineamientos y cuestiones a tener en cuenta

para el desarrollo de unaregulacion eficiente en la materia

1. Metodologia

En e desarrollo de este trabgjo se utilizard el andlisis de jurisprudencia de casos
de greenwashing en la Industriade laModa en Argentina, en Espafiay Francia

Asimismo, se llevard a cabo un andlisis de derecho comparado entre la normativa
vigente en Argentina, la de la Union Europea, asi como la de Espafiay Francia, afin de
evaluar cdmo se aborda el fendmeno del greenwashing en lalndustriade laModaen cada
sistema. El estudio se centraraen identificar similitudesy diferencias, asi como en valorar
la conveniencia de impulsar una normativa especifica que aborde esta problemética de
maneraintegral.

Para profundizar en este tema, tendré en consideracion las medidas que han
tomado los gobiernos y |as empresas para abordar esta materiay realizaré unarevision
exhaustivadelaliteraturay deladoctrinarel acionada con el greenwashing en lalndustria
delaModa

IV. LalndustriadelaModa, suimpacto ambiental y sus modelos de produccién.

V. a) Impacto Ambiental dela Industriadela Moda

La Industria de la Moda es una de las industrias més controvertidas en la
actuaidad ya que, luego de laindustria del petréleo, es considerada como una de las
mas contaminantes y perjudiciales parael medio ambiente.

Antes de analizar € impacto ambiental de la industria de la moda, resulta

necesario realizar una breve delimitacion del sector objeto de este trabgjo. Si bien,
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conforme a la definicion aprobada por la Organizacion Internacional del Trabajo
(OIT), la industria de la moda abarca los sectores de textiles, confeccion, cuero y
calzado, e incluye actividades vinculadas a la produccion de fibras, tejidos y prendas
de vedtir, asi como los procesos de acabado y distribucion asociados, alos efectos de
este trabgjo se entendera por “Industria de la Moda’ € conjunto de actividades
relacionadas con la fabricacion y comercializacion de ropa, cuero y calzado®.

Retomando € tema central de este capitulo, en términos de cdmo afecta la
Industria de la Moda a medioambiente, a nivel global, este sector genera el 20% de
todas las aguas residuales y utiliza 93.000 millones de metros cubicos de agua cada
afio (cantidad suficiente para que sobrevivan 5 millones de personas).
Adicionalmente, genera e 10% de las emisiones de carbono en e mundo, siendo
responsable del 24% del uso mundia de insecticidasy del 11% de la propagacion de
plaguicidas, a pesar de que ocupa solamente un 3% de latierra cultivable del planeta.
Ademas, el 85% de |os productos textiles usados terminan en basurales, donde setiran
21 mil millones de toneladas de telas cada afio, liberando medio millon de toneladas
de microfibras sintéticas al océano en e mismo periodo.

Datos provenientes de la Comision Econémica de las Naciones Unidas para
Europa (UNECE por sus siglas en inglés) realizada en 2018 en Ginebra, Suiza, y dela
Conferencia de la ONU sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD), indican que la
Industria de la Moda es la segunda mas contaminante del mundo y exponen cifras
alarmantes de consumo de agua paraproducir determinadas prendas. Segiin un informe
presentado en dicha comision, la Industria de la Moda es € segundo usuario de agua
més grande del mundo. Para poner esto en perspectiva, la produccion de una camisa
de algodon requiere de 2.700 litros de agua, € equivalente alo que una persona bebe
en 2.5 afios y la confeccion de unosjeansrequiere unos 7.500 litros de agua, €l
equivalente ala cantidad de o que bebe una persona promedio en siete afios. Estos son
solo dos gemplos de varios descubrimientos preocupantes que evidencian el costo
ambiental delalndustriadelaModa. Ademés, alas cifras antes mencionadas se suman

las de los vertidos toxicos que van diariamente arios y océanos por causa de lostintes

! Organizacion Internacional del Trabajo. (s. f.). Textiles, clothing, leather and footwear sector. OIT.
Recuperado e 11 de octubre de 2025, de
Textiles, apparel, leather and related products | International Labour Organization

2 Naciones Unidas — Centro Regional de Informacién para Europa Occidental (UNRIC). (2024). El costo
ambiental de estar ala moda. Recuperado €l 11 de octubre de 2025, de El costo ambiental de estar ala
moda - Naciones Unidas para Europa Occidental - Esparia




artificiales usados para dar color a la ropa, dafiando en su camino peces que se
aimentan de estos materiales, suelos, cultivos y afectando la salud de los habitantes
aledafios a esos rios 0 mares.

Por otraparte, las emisiones de carbono de la Industriade la M oda son mayores
gue las generadas en comparacion con vuelos y envios maritimos internacionales,
aumentando de esta forma la huella de carbono y ocasionando severas consecuencias
con respecto a cambio climético (Comisién Econdmica de las Naciones Unidas para
Europa [UNECE], 2018). Segin Naciones Unidas, en 2015 los gases de efecto
invernadero de la produccion textil acanzaron un total de 1.200 millones de toneladas
de CO2. Por otro lado, en un informe emitido por McKinsey & Company and Global
Fashion Agenda (2020), Ilamado “ Fashion on Climate: How the Fashion Industry Can
Urgently Act to Reduce Its Greenhouse Gas Emissions. McKinsey & Company and
Global Fashion Agenda’ se muestra que la industria mundia de la moda produjo
alrededor de 2.100 millones de toneladas de emisiones de GEI (Gases de Efecto
Invernadero) en 2018, lo que equivale a 4% del total mundia. Esto equivale a las
emisiones anuales combinadas de GEl de Francia, Alemania y € Reino Unido.
Alrededor del 70% de las emisiones de la Industria de la Moda provinieron de
actividades previas como la produccion, preparacion y procesamiento de materiales.
El 30% restante estaba asociado con |as operaciones minoristas posteriores, lafase de
uso y las actividades de fin de uso.

Sumado alo anterior, en la Comisién Econémica de las Naciones Unidas para
Europa de Ginebra de 2018 se identificO ademas que los consumidores promedio
actua mente estdn comprando un 60% més de ropa comparado con lo que se adquiria
en el 2000, que utilizan las prendas |amitad de tiempo que aprincipios de siglo, y que,
en promedio, e 40% de la ropa nunca se usa®. A lo anterior debemos adicionar la
préctica de la Industria de la Moda de producir cada vez més grandes cantidades de
ropabaratay desechable. El ciclo de vidade gran parte de | os productos generados por
lalndustria de la Moda es de muy corta duracién y a esto se afiade €l hecho de que los
usuarios de esta industria se aburren facilmente de los productos y estan en constante

blsqueda de substitutos, aungue los productos anteriormente adquiridos tengan vida

8 Comision Econdmica de las Naciones Unidas para Europa (UNECE). (2018). Fashion and the SDGs:
what role for the UN?. UNECE. Recuperado e 11 de octubre de 2025, de
https://unece.org/DAM/RCM_ Website/RFSD 2018 Side event sustainable fashion.pdf




atil adn, pues los mismos ya no colman sus expectativas, o son tentados por nuevas
ofertas, que les ofreceran alguna ventgja comparativa frente a los que poseen. Los
constantes cambios en |as colecciones de temporada fomentan en los consumidores la
idea de que laropa es un bien *‘ desechable’’. Como consecuencia, una gran parte de
estas prendas terminaen vertederos, donde pueden permanecer durante cientos de afios
sin descomponerse rapidamente. En muchos casos, los materiales utilizados no son
biodegradables y los productos quimicos que contienen se filtran en el aguay en el
suelo, generando un ato nivel de contaminacion®. Segln la Fundacion Ellen
MacArthur, dedicada a “acelerar la transicion a la economia circular’’, del total de
fibra utilizada para prendas de vestir, el 87% se depositaen vertederos o seincinera, y
lo equivalente a un camion lleno de ropa se desecha 0 se quema cada segundo
contribuyendo ala contaminacion terrestre y atmosférica.

En sintesis, los resultados de |a produccién no sustentable en la Industriade la
Moda se reflejan en el desperdicio de grandes volimenes de agua, en la elevada
emision de CO: y en la generacion acelerada de desechos textiles. Este modelo
productivo contribuye a la degradacion ambiental a agotar recursos naturales,
intensificar el consumo energético, agravar €l cambio climético y contaminar €l suelo
y fuentes hidricas a través de los desechos de prendas, tintes y sustancias quimicas
utilizados.

Por otro lado, si bien € presente apartado tenia por objeto abordar el impacto
ambiental de la Industria de la Moda, resulta inevitable referirse también a sus
consecuencias sociaes. En este sentido, se han detectado condiciones deplorables y
antiéticas de empleo relacionadas a esta industria. Dichas condiciones abarcan desde
trabajo infantil, condiciones|aboral es precarias, en dondelas circunstancias de sanidad
y salubridad son casi inexistentes, bajos salarios y extensas horas de trabajo. A 1o
anterior, se suma el hecho de que € proceso de fabricacion de ropa utiliza numerosos
productos quimicos que presentan graves riesgos para la salud exponiendo a los
trabajadores a productos y técnicas peligrosas que pueden provocar enfermedades
graves en las personas. Ademas, las condiciones laborales en la industria suelen ser

precarias e incluso insalubres, como se evidencié tragicamente en el colapso del

4 Greenpeace Argentina. Qué son los basurerostextiles del planeta: el dafio dela moda rapida del Desierto
de Atacama a Ghana. Publicado el 4 de abril de 2025. Disponible en: Fundacion Greenpeace Argentina |
Qué son los basureros textiles del planeta: el dafio de lamoda répidadel Desierto de Atacama a Ghana
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edificio Rana Plaza en Bangladesh, donde funcionaban varias fébricas textiles en
condiciones de seguridad inadecuadas®.

Como contracara de los aspectos negativos de la Industria de la Moda
mencionados en los apartados anteriores, debe reconocerse su gran importancia
econdmica. En efecto, la Industria de la Moda constituye un sector de enorme peso a
nivel global, aunque a mismo tiempo es uno de los méas cuestionados por su impacto
ambiental y social. Este doble carécter plantea el desafio detransitar hacia modelos de
produccion y consumo més sostenibles, capaces de armonizar €l desarrollo econdmico

con laresponsabilidad social y e cuidado del medioambiente

V. b) Modelosde Negocio en la Industria de la Moda

Fast Fashion, Ultra Fast Fashion y Slow Fashion

A continuacion, desarrollaré los distintos model os de produccién de la Industria de la
Moda a fin de explicar sus principales caracteristicas y €l impacto que cada uno de

ellos genera en términos sociales, econdémicos y ambientales.

Fast Fashion y Ultra Fast Fashion

Para comprender el origen ddl fast fashion, resulta pertinente considerar €l
surgimiento del prét-a-porter o moda “lista parallevar” en 1950, que marcd un punto
deinflexion en lahistoriadelaindumentariaa democratizar el acceso alamoda Este
modelo permitié que disefios inspirados en la ata costura llegaran a un publico més
amplio gracias a la produccién en serie y |la estandarizacion de tales, sentando las
bases parala posterior aparicion de lamodarapiday, més recientemente, del ultrafast
fashion (FORC Magazine, s. f.).

Los origenes estructurales del fast fashion se remontan a las décadas de 1970
y 1980, cuando las empresas textiles comenzaron un proceso de deslocalizacion de la
produccion hacia paises con mano de obra més barata, principalmente en Asia. Este
cambio permiti6 reducir costos y acortar los tiempos de fabricacion, a mismo tiempo
que incremento la competitividad del sector.

En ese contexto surgieron muchas de las compafiias que hoy dominan la
industria global, como Zara y H&M que originamente operaban como tiendas

pequefias en Europa hacia mediados del siglo X X. Estas marcas se especializaron en

5 BBC Mundo. (2013, mayo 10). Bangladesh: tragedia trasel derrumbe del edificio Rana Plaza [Articulo].
Disponible en https://www.bbc.com/mundo/noticias’2013/05/130510 bangladesh tragedia muertos rg
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ropa asequible y de tendencia, y con €l tiempo expandieron sus operaciones por todo
el continente y, posteriormente, hacialos Estados Unidos durante |las décadas de 1990
y 2000.

El término fast fashion, se traduce del inglés como “modarapida’ y representa
un modelo de negocio en el cua las tendencias de moda se disefian, producen y
distribuyen a una velocidad vertiginosa para satisfacer |la demanda del consumidor de
ropa a precios accesibles. Aunque este modelo de produccion ha democratizado la
moda, permitiendo que un amplio publico acceda alas Ultimas tendencias a bajo costo,
también ha generado una serie de problematicas que afectan tanto a medio ambiente
como alas condiciones |aborales de quienes producen este tipo de prendas.

Actualmente, es habitual que |os consumidores compren ropa frecuentemente,
renueven su armario cada temporada, sigan las Ultimas tendencias y desechen lo que
“yano se usa’. Esto es asi no solo porgue los precios de la ropa lo permiten sino
también por el miedo que e consumidor experimentaa* perderse de algo”, aquedarse
afuera de las tendencias, € famoso “FOMO” (fear of missing out). Antes de la
aparicion del fast fashion, la Industria de la Moda se organizaba en torno a dos
colecciones anuales, € fast fashion modificd esta dinamica por completo: las marcas
comenzaron a cambiar la oferta de sus tiendas cada quince dias, surtiéndola de nuevas
colecciones en lapsos de tiempo més breves de los que se acostumbra
tradicionalmente. En este modelo de produccion | as prendas son disefiadas, fabricadas,
distribuidas y vendidas siguiendo las Ultimas tendencias y casi con la misma rapidez
conlaqueel cliente cambiasus gustos. Cadavez que las grandes marcas de fast fashion
sacan una nueva coleccion, la anterior pasa a ser reemplazada y, para incentivar la
venta de todos |os productos, se instauran ofertas y descuentos que impulsan alin mas
el consumo desmedido. Los productos que no se venden suelen ser desechados por
las grandes empresas, mientras que |os consumidores también descartan rapidamente
aguello que deja de estar en tendencia. A ello se suma la bagja calidad de muchas
prendas de la moda fast fashion, cuya vida Util es corta y contribuye a que sean
reemplazadas con frecuencia.

Las firmas de moda répida externalizan tanto la produccion de sus prendas
como la adquisicion de textiles e insumos, recurriendo principalmente a materiales
sintéticos, de baja calidad y costo que posibilitan fabricar grandes vol imenes en poco
tiempo y vender a precios accesibles. Sin embargo, estos materiales tienen un ato

impacto ambiental: no son biodegradables, su produccion demanda grandes
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volumenes de agua y energia, generan elevadas emisiones de CO: y, al lavarse, liberan
microplésticos que contaminan los ecosistemas acuaticos. En e fast fashion, la
fabricacion se traslada, en su mayoria, a paises como China, India, Indonesia y
Bangladesh, donde la mano de obra es extremadamente barata, pudiendo representar
apenas € 1% del vaor fina de la prenda. Esta combinacion de bajos costos laborales
y materiales permite que las prendas se comercialicen a precios reducidos, sosteniendo
el model o de consumo masivo caracteristico del fast fashion.

Este model o de negocio que hoy impera en toda laindustria ha traido muchos
beneficios econdmicos a las grandes firmas, que en tan solo unos afios han duplicado
y triplicado su rendimiento. En los afios 2000 a 2015 se ha duplicado € nimero de
prendas producidas, hemos pasado de cincuentamil millones de prendasanualesacien
mil millones de prendas (Ellen Macarthur Foundation, 2017), sin embargo, €l tiempo
de uso que le damos a las mismas se hareducido a la mitad (Greenpeace, 2012).

Como consecuencia del modelo de fast fashion, surge el ultra-fast fashion, el
cua es muy similar a fast fashion, pero aln mas rgpido. Los conceptos de fast
fashion y ultra-fast fashion tienen en comin €l fin dltimo de la entrega inmediata y
constante de tendencias y de ropa a bajo costo a los consumidores, pero poseen
diferencias significativas en sus enfoques e implicancias paralaindustriay € medio
ambiente. Las diferencias claves entre fast fashion y ultra-fast fashion radican en su
tiempo de comercializacion, integracion tecnologicay sostenibilidad. Si bien lamoda
rgpida es conocida por su veloz respuesta en términos de produccion y
comercializacion, la moda ultrarrgpida comprime alin mas los plazos. Esta Ultima
adopta tecnologias de vanguardia para agilizar 1os procesos de disefio y produccion
acortando alln més el tiempo entre la concepcion del disefio y la disponibilidad del
producto fina utilizando para esto tecnol ogias avanzadas como laimpresién 3D y el
disefio digital.

El enfoquey lavelocidad que caracterizan a ultra-fast fashion permiten gjustar
la produccion en tiempo rea en funcion de la demanda de los consumidores, las
microtendencias —tendencias especificas y de corta duracion en mercados o nichos
particulares— y la influencia de las redes sociaes. Las marcas de este modelo se
benefician de los influencers que difunden microtendencias y muestran cdmo adoptar
ciertos estilos sin necesidad de readlizar grandes inversiones. En este modelo, se
producen lotes pequefios de ropa en apenas dos diasy se envian en 24 horas. Si los

productos tienen éxito, se fabrican mayores cantidades; si no, las col ecciones amenudo
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se desechan o incluso se incineran. El ultra-fast fashion se sustenta en una cadena de
suministro globalizada, caracterizada por € pago insuficiente alos empleadosy el uso
de materiadles baratos, en muchos casos sintéticos o plésticos. Entre las marcas

representativas de este model o se encuentran Shein, Temu, Cider y Boohoo.

Slow Fashion

El término slow fashion o moda lenta en espafiol, fue introducido en 2007 por
ladisefiadoray profesora britanica K ate Fletcher en sintonia con lacreciente tendencia
ecoldgica. Fletcher es docente de Sostenibilidad, Disefio y Moda en el Centre for
Sustainable Fashion de la Universidad de las Artes de Londres, y autora del libro
Gestionar la sostenibilidad en la moda: disefiar para cambiar (2008).

El slow fashion surgié como unareaccion criticaal modelo del fast fashion, en
un contexto donde comenzaban a hacerse visibles las preocupaciones sociales y
ambientales vinculadas a la Industria de la Moda a principios del siglo XXI. Este
modelo de produccién plantea “bajar lavelocidad” de lamoda, priorizando la calidad,
ladurabilidad y la ética por sobre la produccion masivay el consumo impulsivo.

La moda lenta constituye una filosofia de consumo responsable, que busca
concientizar y educar a los consumidores sobre € impacto ambiental y social de las
prendas de vestir, el agotamiento de los recursos naturalesy las condiciones laborales
en laindustriatextil. Este enfoque promueve un estilo de vida mas consciente y, entre
otras cosas, busca que e consumidor fina tenga acceso a informacion sobre el
producto, incluyendo su proceso de elaboracion, los materides y los insumos
utilizados.

En lamoda lenta primala calidad de los productos, las prendas fabricadas con
materiales ecoldgicos y sostenibles que protgjan e medioambiente y donde las
condiciones |aborales de | as personas que trabajaron en €l desarrollo de dichas prendas
sean dignas y el pago sea justo. Apuesta ademas por € trabajo manual, las técnicas
artesanales y la concepcién del disefio. Este énfasis que hace e slow fashion en la
calidad del producto y en su confeccion hace que los plazos de produccién sean més
lentos, a diferencia de los que sucede con la moda fast fashion.

Otra caracteristica del movimiento de Sow fashion son los costos de las
prendas. Los tiempos mas largos en la produccion, las técnicas artesanales
implementadas, la calidad de producto final y los largos ciclos de uso de las prendas

implican precios més altos. La media actual de uso de una prenda se encuentra entre
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las 4 6 6 veces por persona. Lamoda lenta, exige alos disefiadores prendas de mayor
calidad y que duren varios afios dandole un uso regular. Por €llo, si bien los costos son
superiores, la inversion inicial queda més que amortizada por € mayor uso que €l
consumidor le dard ala prenda.

El gran reto que enfrentala moda lenta paraintroducirse de forma mas masiva
en el mercado es € de llevar adelante un cambio en los habitos de |os consumidores,
detener sus impulsos consumistas y concientizarlos sobre valor de las prendas que
adquieren y sobre los beneficios en e medio ambiente que la tendencia del slow
fashion acarrea.

Finamente, s bien & slow fashion se presenta como una aternativa més
sostenible frente a fast fashion, este modelo tampoco esta completamente exento de
practicas de greenwashing. Algunas marcas que se identifican como “lentas’ o
sostenibles han sido sefialadas por difundir informaci én exagerada o inexacta sobre su
impacto ambiental, o que evidenciaque latransparenciay laregulacion siguen siendo

necesarias en todo tipo de modelo de negocio de la Industria de la Moda.

. Greenwashing en la Industriadela Moda

V. @) Concepto de Greenwashing, su historiay las clases de Greenwashing

Existen variadas definiciones de Greenwashing ya que este concepto ha sido
definido por distintos autores y diccionarios. El diccionario inglés de Oxford define al
Greenwashing como el acto de engafiar (al publico) o contrarrestar (las preocupaciones
del publico o delos medios de comunicacion) representando fal samente a una persona,
empresa, producto, etc., como responsable con e medio ambiente”. Seglin Greenpeace
(citado en Algjos, 2013), € greenwashing es “el acto de engafio a consumidor para
gue la percepcién de los productos y los objetivos de una empresa sean Vistos como

ecol 6gicamente amigables’.

La palabra Greenwashing se traduce a espafiol de forma literal como lavado
verde o limpiar de verde, de ahi que se utilice esta palabra para aludir alas précticas o
estrategias que realizan las empresas para hacer pasar una marca, producto o servicios
por sostenible con el propdsito de “limpiar” su imagen, aungque realmente esta no lo
sea. Ademés, € término greenwashing se utiliza paradescribir el fendmeno dela*“ eco-
exageracion”. Este se produce cuando las empresas exageran 0 destacan en exceso |os

beneficios medioambientales, transmitiendo al mercado la idea de que una
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organizacion, producto o servicio es més sostenible de lo que realmente es, ya sea
porgue no 1o es en absoluto o porque no lo es en la medida sugerida. Asimismo, estos
términos también se aplican a aguell os casos en |os que las decl araciones ecol dgicas o
ambientales resultan tan vagas o imprecisas que dificultan la identificacion de los

beneficios concretos, en caso de que efectivamente existan.

El término de Greenwashing fue primero utilizado por Jay Westerveld,
periodista ambiental, en los afios ochenta. Este concepto surgio araiz de un reportaje
sobre hoteles. Westerveld observo que | os hotel es utili zaban cartel es informativos con
d fin de incentivar la reutilizacion de las toallas por parte de los clientes y de esta
manerapoder ahorrar agua. No obstante, €l periodistaadvirtio que dicha publicidad no
tenia en realidad un espiritu ambientalista, sino que se trataba de un acto puramente
publicitario y de ahorro de costos. Asimismo, Westerveld notd que estos hoteles no
tenian practicas ambientales para otras cuestiones que generaban mucha més

contaminacion que la no reutilizacién de toallas (Alg os Gongora, 2013).

Existen distintas clasificaciones de tipos de Greenwashing segun los diferentes
autores. A fin de ser concisaen la explicacion haré referencia a las clasificaciones de
la ONG ambientalista Greenpeace y del autor Pistilli.

En la campaiia “Stop greenwashing” de Greenpeace del afio 2008, la ONG
clasifico las précticas de Greenwashing en cuatro tipos: i) Negocio sucio (dirty
business), que consiste en promover un producto o programa como ambiental mente
amigable cuando € nicleo de la actividad empresarial es mayormente insostenible y
contaminante; ii) Publicidad engafiosa (ad bluster) abarcalas publicidadesy campafias
focalizadas en exacerbar un logro ambiental con e fin de distraer la atencion de
problemas ambiental es, asi como tambi én |os supuestos en los que los costos de dichas
campahfas publicitarias exceden sustancialmente los costos de realizar conductas
realmente sostenibles; iii) Giro politico (political spin), es la préctica de enunciar
compromisos y declarar intenciones verdes por parte de la empresa mientras que,
paralelamente, se gercen acciones de lobby para influir en contra de regulaciones
mediocambientales; y iv) Obedecer laley, que refiere ala accidn de sefidar como un

logro voluntario conductas que en realidad son exigidas |egal mente.

Por su parte, Pistilli (2015) clasificalas actividades del Greenwashing en seis

tipos: i) La prueba Faltante, en la cual la organizacién genera confusion ocultando o
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no siendo clara en lainformacion que difunde del producto supuestamente ecol 6gico;
i) El concepto ambiguo, es decir cuando la organizacion no es clara respecto a los
atributos de los productos supuestamente ecol6gicos que promociona, optando por
imagenes y frases ambiguas; iii) La autoglorificacion, la empresa se jacta en sus
comuni caciones o publicidades de poseer una politica ambientalistairreal o dramatiza
y exacerba sus esfuerzos y logros en este sentido; iv) La falsa certificacion, las
empresas se atribuyen a ellas mismas méritos ambientalistas cuando en realidad
carecen de certificacion otorgada por la autoridad competente; v) Datos irrelevantes,
las publicidades y comunicaciones de una empresa se centran mayormente en
productos o atributos intrascendentes en lugar de aquellos que resultan ser més
relevantes; y vi) El menor de los males, maniobra mediante la cual las empresas se
auto proclaman como més ecoldgicas que la competencia pero no hacen nada para

demostrar este hecho.

V. b) Impacto del Greenwashing en la Industria de la Moda e informacién
sostenible hacia los consumidores.

Como se ha mencionado anteriormente, la sostenibilidad se ha convertido en
una tendencia clave, y las grandes cadenas estan en constante proceso de adaptacion
para responder a las demandas ecoldgicas del mercado, asi como a las crecientes
preocupaciones sociales y medioambientales. En e émbito empresarid, la
sostenibilidad no solo persigue la construccion de un mundo mas justo, equitativo y
respetuoso con € medio ambiente, sino que también representa una via hacia €
crecimiento, laeficienciay lareduccién de costos. En la actualidad, |as corporaciones
se sienten cada vez mas motivadas a ser —0 a menos parecer— sostenibles, ya que
ello puede reflgarse en una mayor cuota de mercado y en relaciones mas solidas con
sus consumidores y grupos de interés. Esta gran rentabilidad es uno de los mayores
riesgos alos que se enfrentala sostenibilidad medioambiental y explica, en gran parte,
gue numerosas empresas hayan disefiado estrategias de sostenibilidad en los Ultimos
afos, con un notorio aumento de las declaraciones ecol gicas, en especia en la Ultima
década. Argentina no se encuentra exenta de esta tendencia. Obviamente, no existe
problema alguno cuando estas informaciones medioambientales son ciertas. Sin

embargo, cuando son fal sas, inexactas 0 no pueden ser verificadas, y son susceptibles
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de inducir a error a consumidor, otorgando una ventaja competitiva a la empresa

infractora, estaremos ante préacticas de greenwashing®.

Varias empresas han sido denunciadas por utilizar esta estrategia en sus
campahas de marketing, entre ellas gigantes del sector como Inditex, H& M, Primark
o Nike, entre muchas otras. Estas firmas han sido acusadas de difundir informacion
inexacta acerca de sus medidas ambientales, generando una imagen distorsionada y
tendenciosa que resalta los aspectos “verdes’ de sus productos, los cuales a menudo

no cumplen con los estandares de sostenibilidad que promocionan.

En 2021, un informe de la fundacién Changing Markets (“Sintéticos
Anonimos’) ‘analiz6 a 46 empresas de moda y concluyd que la mayoria de sus
estrategias de sostenibilidad se basan en el uso de fibras derivadas de botellas de
pléstico recicladas, una solucién considerada insuficiente porque, en € marco del fast
fashion, las prendas terminan igualmente en vertedero o incineracion, sin resolver el

problema de fondo.

El estudio sefiala que lineas como “Join Life” de Zara contienen un 45% de
fibras sintéticas (principalmente poliéster), pese a presentarse como sostenibles. El
poliéster, uno de los materiales més utilizados en laindustria, representa ala vez uno
de los mas problematicos desde el punto de vista ambiental. Se trata de un pléstico
derivado de combustibles fosiles, cuya produccion contribuye significativamente al
calentamiento global por su elevado consumo de energia 'y la emision de gases de
efecto invernadero. Ademas, no es biodegradable y puede tardar siglos en degradarse,
lo que genera un impacto acumulativo en e ambiente. Durante su uso también plantea
riesgos: en cada lavado, las prendas de poliéster liberan microfibras que Ilegan arios
y océanos, alimentando |a contaminacion por microplasticos e ingresando en la cadena
alimentaria. De este modo, tanto su fabricacion como su ciclo de vida consolidan al
poliéster como un insumo de alto costo ecoldgico. En general, €l uso de materiales
fosiles (poliéster, nylon, elastano, acrilicos) se ha duplicado en los Ultimos veinte afios

y hoy esté presente en mas de la mitad de las prendas que se producen.

6 Miranda Anguita, Ana. “ Declaraciones ambientales, competencia desleal y patrones en lajurisprudencia
comparada: A propésito del blanqueo ecol dgico o greenwashing”. Cuadernos de Derecho Transnacional
(2024). 16-1,423-459.

7 Changing Markets Foundation. (2021). Sntéticos Anénimos: La adiccion dela industria dela moda a los
combustibles  fosiles [Resumen  gecutivo]. CM-EX-SUM-FINAL-SPANISH-SYNTETHIC-
ANONYMOUS-WEB.pdf
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Ademés, e informe critica que muchas marcas presentan € uso de pléstico
reciclado como una “solucion magica’ frente a la contaminacion, transmitiendo al
consumidor laidea de que a comprar una prenda de poliéster reciclado se contribuye

aresolver € problema ambiental, cuando en realidad el impacto negativo persiste.

Ahorabien, uno de los principales desafios estructurales de laindustria sigue
siendo la trazabilidad. La complejidad de los procesos productivos y la dispersion
geogréfica dificultan la visibilidad més ala de los proveedores directos y la
identificacién de los componentes y procesos en el producto final. La Industria de la
Moda, atamente globalizada e intensiva en mano de obra, desarrolla actividades alo
largo de cadenas de suministro largas y complejas, abarcando desde el abastecimiento

de materias primas hasta la distribucion y venta de prendas final es.

Tras e derrumbe del edificio Rana Plaza en Bangladesh en 2013, donde las
victimas trabajaban para proveedores no reconocidos por las marcas, la conciencia
colectiva en Occidente comenz6 a cambiar. Las marcas han incrementado la
informacion sobre sus cadenas de suministro para mostrarse mas transparentes y ganar
la confianza de los consumidores. Por g emplo, H& M publica el nombre, direccién y
otros datos de todos sus proveedores, y poco a poco el marketing sostenible se ha
vuelto mas popular, no solo para abordar preocupaciones de sostenibilidad, sino

también para atraer a consumidores que buscan productos responsabl es.

Hoy en dia, cas todas las compafiias destacan su compromiso ambiental o
socid mediante etiquetas como “organico”, “ecoldgico’, “eco friendly” o
“sustentable’. La disponibilidad de informacién sobre précticas sostenibles y
responsabilidad social de los productos, presente en etiquetas, empagues y
publicidades, influye directamente en la decision de compra. Sin embargo, para que
los consumidores puedan tomar decisiones verdaderamente sostenibles, es necesario
gue tengan acceso alatrazabilidad del producto, que permite identificar y rastrear su
historia, distribucion, ubicacién y uso, asegurando la fiabilidad de las afirmaciones
sobre sostenibilidad en &mbitos de derechos humanos, trabajo, medioambiente y
anticorrupcién (United Nations Global Compact Office, 2014).

Cada producto deberia contar con un sistema que permita al consumidor
verificar que su produccion cumple con criterios de sostenibilidad ambiental y respeto

a los derechos humanos. Esta transparencia permite distinguir entre lo realmente
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sostenible y lo que no, fomentando decisiones de compra responsables y mayor

claridad en laindustria

Habiendo explicado brevemente los desafios que enfrenta la Industria de la
Moda para dar a conocer la trazabilidad de sus productos, no podemos evitar
preguntarnos, ¢como es posible confiar en los mensgjes de sostenibilidad de las
grandes marcas si no hay visibilidad de los procesos de produccion? ¢Cuanto hay de
cierto en estos mensges e imégenes que esgrimen ser amigables con €l
medioambiente? ¢Coémo es posible identificar una publicidad engafiosa? Si bien es
cierto que existen muchas grandes marcas que, ante la demanda del mercado y de los
consumidores han logrado cambiar e implementar préacticas sustentables, hay otras

igual de grandes que han invertido sus recursos en greenwashing.

VI. Sistemas juridicos comparados
V1. a) Normativa de la Union Europea: Precedentesy normativa vigente

La Union Europea ha adoptado un enfoque proactivo en la promocion de la
sostenibilidad mediante la implementacion de diversas politicas y medidas legidlativas.
Entre sus principales objetivos se destacan: promover un crecimiento econémico
sostenible; reducir las emisiones de gases de efecto invernadero; proteger la
biodiversidad; y mejorar |a resiliencia frente al cambio climatico. Asimismo, la Unién
Europea impulsa la economia circular, con € fin de reducir e desperdicio y maximizar
la reutilizacion y el reciclge de recursos. También fomenta la investigacion y la
innovacion en tecnologias sostenibles —como la energia renovable, la movilidad
eléctrica y la agricultura ecolégica—, a tiempo que impone normativas

medioambiental es estrictas que inciden directamente en la actividad empresarial.

Precedentes normativos hacia un mar co regulatorio contra el greenwashing
Entrelasiniciativasimpul sadas por [aUnion Europea que han contribuido asentar
| as bases de un marco normativo orientado alasostenibilidad —y que, deformaindirecta,
prepararon € terreno para abordar précticas como el greenwashing—, se destaca en
primer lugar la adopcion de la Agenda 2030 parael Desarrollo Sostenible, aprobada € 25
de septiembre de 2015 en la 70 Asamblea General de las Naciones. La Agenda 2030
integra de forma equilibrada las tres dimensiones del desarrollo sostenible: 1aecondmica,

la social y la medioambiental. EI documento se articula en torno a los Objetivos de
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Desarrollo Sostenible (ODS) y las 169 metas que los desarrollan. Los 17 Objetivos de
Desarrollo Sostenible, concebidos como una herramienta parapromover |asostenibilidad,
son interdependientes, de alcance globa y aplicables universalmente. Su finalidad
principal es fomentar un crecimiento econémico sostenible desde e punto de vista
ambiental y socialmente inclusivo. Abordan desafios clave como la erradicacion de la
pobreza, la agriculturay energia sostenibles, €l acceso a salud y educacién de calidad, la
gestion del agua, € empleo decente, la reduccion de desigualdades, € cambio climatico,
el consumo responsable, la proteccion de los ecosistemasy el acceso alajusticia.

Me referiré particularmente a ODS 12, e cual tiene por objeto “garantizar
modalidades de consumo y produccion sostenibles’, mediante la transformacion del
modelo de produccién actual hacia una gestion més eficiente de los recursos naturales.
En este proceso, el rol de las empresas resulta fundamental: deben incorporar principios
de economia circular en sus procesos, fomentar €l consumo responsabl e entre sus grupos
deinterésy construir una cultura organizacional aineada con el desarrollo sostenible.

En particular, se destacan cuatro metas asociadas a este objetivo: (i) lograr la
gestion sostenibley el uso eficiente delos recursos natural es para2030; (i) asegurar, para
el 2020, la gestion ecol6gicamente racional de productos quimicos y desechos durante
todo su ciclo de vida, reduciendo significativamente su liberacién al ambiente y sus
efectos nocivos sobre la salud y el ecosistema; (iii) reducir de forma considerable la
generacion de residuos a través de la prevencion, € reciclado y la reutilizacion; y (iv)
alentar a las empresas —especia mente grandes y transnacionales— a adoptar précticas
sostenibles e incorporar criterios de sostenibilidad en sus reportes corporativos.

El cumplimiento de los ODS aporta grandes beneficios a las empresas que los
implementan, tanto econdmicos como de imagen. En virtud de lo anterior, muchas
empresas comenzaron a hacer uso fraudulento de los ODS, posicionando un discurso de
desarrollo sostenible como instrumento de marketing para obtener beneficios, conducta,
cuanto menos, similar a greenwashing. Dentro de estas précticas, se encuentran: el uso
de los ODS en etiquetas o folletos sin una estrategia clara; la apelacion a “ODS legal”,
cuando las empresas se presentan como comprometidas con un ODS por simplemente
cumplir con laley; y la“Promesade ODS’, que sugiere que un objetivo puede a canzarse
con un solo producto (como un auto eléctrico). También son frecuentesla“ Aparienciade
ODS’, basada en referencias vagas sin acciones concretas, y € “ODS singularizado”,
considerado € més dafiino, que consiste en enfocar la comunicacion en un solo objetivo

ODS, desvirtuando su carécter integral con €l resto de los ODS.
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En diciembre de 2019 la Unién Europea present6 el Pacto Verde Europeo o
European Green Deal (“EGD”, por sus siglas en inglés), en virtud de las conclusiones
del Consgjo Europeo ddl 20 de junio de 2019, que alentaba a las instituciones europeas y
alos Estados miembros aintensificar sus esfuerzos en laluchacontrael cambio climatico.
El EGD se basa en dos pilares principales: (i) promover € uso eficiente de los recursos
mediante la transicion hacia una economia circular, la restauracion de la biodiversidad y
lareduccion de la contaminacion; y (i) asegurar unatransicion justaeinclusiva, sin dejar
atras a personas ni regiones. Aunque sus iniciativas no abordan directamente el
greenwashing, contribuyen a garantizar que los ciudadanos europeos accedan a
productos, serviciosy alimentos genuinamente sostenibles.

Dentro del marco del Pacto Verde Europeo, destaca el Plan de Accion para la
Economia Circular (PAEC), adoptado por la Comision Europea en marzo de 2020,
orientado a promover un modelo de produccion y consumo més sostenible, basado en la
reutilizacion, el reciclae y e uso eficiente de los recursos’. EI PAEC posee cuatro
objetivos principaes: i) hacer de los productos sostenibles la norma en la UE, mediante
normas que aseguren su durabilidad, reparabilidad y reciclabilidad; ii) fomentar € uso de
materiales reciclados y restringir los productos de un solo uso; iii) garantizar a los
consumidores informacion fiable sobre la vida Util de los productos; y iv) reducir la
generacion de residuos, promoviendo su conversion en recursos secundarios de ata
caidad.

Otro de los instrumentos a destacar es la Nueva Agenda del Consumidor?,
lanzada en noviembre de 2020 por la Comision Europea, siendo su principal objetivo el
de empoderar alos consumidores europeos para que puedan desempefiar un rol activo en
latransicion verdey digital. La Nueva Agenda busca garantizar no solo la disponibilidad
de productos sostenibles, sino también que los consumidores puedan identificarlos
adecuadamente, afin de evitar que sean inducidos a error por précticas de greenwashing
empleadas por las empresas. En estalinea, la Agenda considera prioritario proteger alos

consumidores frente a informacion falsa, anbigua o engafiosa, que pueda generar una

8 Comision Europea. “El Pacto Verde Europeo”, Bruselas, 11.12.2019 COM (2019) 640 final, en
https.//eur-lex.europa.eu/resource.html 2uri=cellar:b828d165-1c22-11ea-8clf-
0laa75ed71a1.0002.02/DOC _1&format=PDF

9 Comision Europea. “Nuevo Plan de accién para la economia circular por una Europa més limpiay mas
competitiva’. Bruselas, 11.3.2020 COM (2020) 98 final, en https.//eur-lex.europa.eu/legal-
content/ES/TXT/?2uri=CEL EX%3A 52020DC0098

10 Comunicacion de la Comision a Parlamento Europeo y al Consgjo: «Nueva Agenda del Consumidor:
Reforzar la resiliencia del consumidor para una recuperacion sostenible» [COM(2020)696 final],
13.11.2020.
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percepcién errénea sobre el carécter ambi entalmente responsable de un producto o de una
organizacion

En este contexto, la Unién Europea ha adoptado dos instrumentos normativos
cuyo proposito es regular especificamente la comunicacion de informacién
medioambiental: (i) la Directiva (UE) 2024/825, que modificalas Directivas 2005/29/CE
y 2011/83/UE en lo que respecta a empoderamiento de los consumidores para la
transicion ecolégica (Directiva de Transicion Ecol6gica) y (ii) la Propuesta de Directiva
relativa a la justificacion y comunicacién de alegaciones medioambientales explicitas
(Directiva de Alegaciones Medioambientales), la cual actuaba como una norma mas
especificarespecto de la Directiva sobre Transicion Ecoldgica, a introducir obligaciones
concretas para que los empresarios pudieran utilizar afirmaciones ambientales en su
publicidad. Cabe sefidar que esta Ultima propuesta fue retirada en junio de 2025; pese a
ello, redlizaré una breve referencia a la misma en este trabajo para contextualizar los

intentos normativos de la Unidn Europea en materia de greenwashing.

Marco normativo actual, la Directiva (UE) 2024/825 y la Propuesta de Directiva

sobre Alegaciones M edioambientales (retirada)

Directiva (UE) 2024/825

Esta norma entr6 en vigor € 26 de marzo de 2024 y establece que los Estados
miembro de la Union Europea deberén adoptar y publicar las disposiciones necesarias
para su cumplimiento hasta el 27 de marzo de 2026, para su aplicacion apartir del 27 de
septiembre de ese afio.

La Directiva (UE) 2024/825", también |lamada Directiva anti-greenwashing, se
centra en ciertas conductas cometidas en ocasiones por empresas, y que tienen como
consecuencia un impacto en las decisiones del consumidor debido a falseamiento de
informaciones respecto a aspectos medioambientales tanto de sus propias decisiones
productivas como de los productos que comercializan.

Como se mencion6 anteriormente, la Directiva anti-greenwashing modifico las
Directivas 2005/29/CE*? (Directiva sobre las Précticas Comercides Dededes) y

11 Directiva (UE) 2024/825 del Parlamento Europeo y del Consgjo, de 28 de febrero de 2024, DO UE L
825 de 6 de marzo 2024, p. 1-16.

12 Directiva 2005/29/CE del Parlamento Europeo y del Consgjo, de 11 de mayo de 2005, relativa a las
précticas comerciales desleales de las empresas en sus relaciones con los consumidores en € mercado
interior, modificadora de diversas directivas y reglamentos (DO UE L 149 de 11 de junio de 2005, p. 22).
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2011/83/UE*® (Directiva sobre Derechos de los Consumidores). Las reformas
introducidas en la Directiva 2005/29/CE buscan tipificar comportamientos especificos
vinculados con conductas de greenwashing, ampliando €l listado de conductas desleales,
con laintencién de disuadir alas empresas. Por su parte, las modificaciones sufridas por
la Directiva 2011/83/UE pretenden reforzar la proteccion a consumidor mediante el
suministro de informacion més claray detallada en el ambito de la sostenibilidad tanto de
las conductas empresarial es como de |os productos comercializados™.

Dentro de las novedades aportadas ala Directiva sobre las Précticas Comerciales
Dedleal es 2005/29/ce, se destacan:

e Seamplialalistade“caracteristicas principales’ de un producto contempladas en
el articulo 6 que refiere a practicas comerciales engafiosas, apartado 1, de la
Directiva 2005/29/CE, incorporando también caracteristicas mediocambientales,
socides y los aspectos de circularidad (como durabilidad, reparabilidad o
reciclabilidad). De este modo, Si un comerciante proporcionainformacion falsao
confusa sobre cualquiera de estas nuevas caracteristicas, podra considerarse que
incurre en una practica comercial engafiosa, evaluandose cada caso de forma
individual.

e Semodifica el articulo 6, apartado 2, de la Directiva 2005/29/CE para prohibir
gue las empresas hagan afirmaciones sobre su “neutralidad climética’ s no
cuentan con un respaldo solido. Para que estas declaraciones sean validas, deben
estar sustentadas en compromisos y objetivos concretos, claros, verificables y
accesibles publicamente, incluidos en un plan de gecucion detallado y realista
gue expligue como se cumplirdn y qué recursos (presupuestarios, tecnoldgicos,
etc.) sedestinarén paraello. Ademés, dicho plan debe ser revisado periddicamente
por un experto independiente, sin conflictos de interés, con competencia
acreditada en cuestiones medioambientales y capacidad para supervisar €l
progreso y los hitos alcanzados. Las conclusiones de estas revisiones deben
ponerse a disposicion del publico consumidor.

e Adicionalmente, la nueva redaccion del articulo 6.2 de la Directiva 2005/29/CE

prohibe que las empresas incluyan en su publicidad afirmaciones sobre

13 Directiva 2011/83/UE del Parlamento Europeo y del Consgjo, de 25 de octubre de 2011, sobre los
derechos de los consumidores (DO UE L 304 de 22 de noviembre de 2011, p. 64-88).

14 Jiménez Serrania, V. Directiva (UE) 2024/825, del Parlamento Europeo y del Consgjo, de 28 de febrero
de 2024, por la que se modifican las Directivas 2005/29/CE y 2011/83/UE... (2024). Ars luris
Salmanticensis, 12, 126-131. Ediciones Universidad de Salamanca.
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sostenibilidad que sean irrelevantes parael consumidor y que no guarden relacion
directa con € producto o la actividad de la empresa. Con esta medida se busca
impedir gue se generen impresi ones engafiosas, haciendo creer que un producto o
empresa es mas beneficioso para los consumidores, € medio ambiente o la
sociedad que otros equivaentes, cuando en realidad no existe tal diferencia. Un
gjemplo seria anunciar que una marca de agua embotellada “no contiene gluten”
0 que unas hojas de papel “no contienen plastico”, cuando esas caracteristicas no
aportan un beneficio rea o diferencial en ese contexto.

e El articulo 7 de la Directiva 2005/29/CE, en su nueva version, establece que
cuando una empresa utilice publicidad comparativa, debe facilitar al consumidor
informacion sobre el método de comparacion, los productos incluidos, los
proveedores implicados y las medidas adoptadas para mantener esos datos
actualizados. El objetivo es que las comparaciones sean objetivas y (Utiles,
permitiendo a consumidor tomar decisiones de compra mejor fundamentadas.
Para ello, la comparacion debe realizarse entre productos que cumplan la misma
funcién, empleando métodos y criterios comunes, y basandose en caracteristicas
esencialesy verificables de los productos evaluados.

e Establece la prohibicion de la exhibicién de distintivos de sostenibilidad no
certificados. Previo a mostrar un distintivo de sostenibilidad, |as empresas deben
asegurarse de que este cumple unas condiciones minimas de transparencia y
credibilidad, segin las reglas publicas del sistema de certificacion
correspondiente. Esto incluye la existencia de un control objetivo sobre el
cumplimiento de los requisitos del sistema, a cargo de un tercero independiente
tanto del comerciante como del propietario del distintivo, con competencia
acreditaday sin conflictos de interés. Laindependenciay la cualificacion de este
tercero deben estar respaldadas por normas técnicas y procedimientos
internacionales, de la Unién Europea o nacionales, como, por egemplo, €l
cumplimiento de lanorma SO 17065%.

e Seprohiben afirmaciones genéricasrelativas al medio ambiente: Ladirectivaveda
aquellas afirmaciones que no impliquen un comportamiento medioambiental

151SO/IEC 17065:2012. Conformity assessment — Requirements for bodies certifying products,
processes and services. International Organization for Standardization (1SO), 2012. Lanorma | SO/IEC
17065 establece |os requisitos que deben cumplir los organismos que certifican productos, procesosy
servicios, garantizando su competencia, imparcialidad y coherencia en la emision de certificaciones.
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concreto. Dentro de las afirmaciones medioambientales genéricas podemos
encontrar: “respetuoso con € medio ambiente’, “bueno para la naturaleza’,
“ecologico”, “ eficiente desde € punto de vistaenergético”, “biodegradable’, entre
otras, o0 declaraciones similares que sugieren un comportamiento medioambiental
giemplar. Sin perjuicio de lo anterior, no estan prohibidas las afirmaciones
especificas y que puedan ser debidamente verificadas (por ggemplo, “el 100 % de
laenergia utilizada para producir estos envases procede de fuentes renovables’).
Se prohiben las afirmaciones vinculadas a caracteristicas parciales del producto o
servicio. Se incorpora a la lista de conductas del anexo | de la Directiva
2005/29/CE que contiene las Practicas comercia es engafiosas, la de hacer una
afirmacién medioambiental sobre la totalidad del producto o sobre toda la
empresa del comerciante, cuando en realidad solo se refiera a un determinado
aspecto del producto o a una actividad especifica no representativa de la empresa
comerciante. Dicha prohibicién se aplicaria, por eiemplo, a un producto que se
comercializacomo “fabricado con material reciclado”, sugiriendo que latotalidad
del producto esta hecho con material reciclado, cuando, en realidad, solo € envase
se fabrica con material reciclado.

Se prohiben las afirmaciones que hacen referencia a un buen comportamiento
ambiental cuando en redlidad se esta cumpliendo con obligacioneslegales. En esta
linea, se aflade alalistadel Anexo | de laDirectiva 2005/29/CE, que no se puede
presentar como caracteristica distintiva de la oferta del comerciante €
cumplimiento de requisitos legal es que sean obligatorios paratodos |os productos
de lamisma categoriaen el mercado de la Unién Europea, incluidos los productos
importados. Esta prohibicion debe aplicarse, por gjemplo, cuando €l comerciante
anuncie que un producto determinado no incluye una sustancia quimica
especifica, cuando dicha sustancia ya esté prohibida por la ley para todos los
productos de esa categoria de productos en laUnién.

Se prohiben las conductas que induzcan a consumidor a la obsolescencia
temprana, esto es a sustituir o reponer los elementos fungibles de un producto
antes de que sea necesari o por razones técnicas. También se prohiben las précticas
gue implican la planificacion o el disefio deliberados de un producto con una
duracién de vidalimitada, de modo que quede prematuramente obsol eto o degje de
funcionar tras un determinado periodo de tiempo o una determinadaintensidad de

USO.
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Por su parte, Las modificaciones introducidas en la Directiva sobre Derechos de
los Consumidores 2011/83/UE, en € marco de la Directiva (UE) 2024/825, buscan
mejorar la informacion disponible para los consumidores sobre la durabilidad y la
reparabilidad de los bienes. El objetivo es que € consumidor pueda tomar decisiones de
compra més informadas y fomentar tanto la demanda como la oferta de productos més
duraderos.

Para lograrlo, la normativa establece dos herramientas informativas armonizadas
anivel delaUnién Europea:

1. Aviso armonizado, que debe incluir |os elementos esenciaes de la garantialegal
de conformidad, en particular su duracion minima de dos afios segun la Directiva
(UE) 2019/771, asi como una referencia a la posibilidad de que, en virtud del
derecho nacional, esta duracién sea mayor.

2. Etiqueta armonizada, destinada a identificar de forma clara los bienes que
cuentan con una garantia comercial de durabilidad ofrecida por €l productor, sin
coste adicional, que cubralatotalidad del bien y con una duracion superior a dos
anos.

El aviso armonizado debe exhibirse de manera destacada, ya sea fisicamente en
€l establecimiento (por jemplo, junto alacaja) o en las plataformas de ventaen linea. La
etiqueta armonizada, por su parte, debe colocarse de forma visible en e envase del
producto, en € estante o junto a laimagen del bien en las ventas digitales, de modo que
el consumidor pueda reconocer de inmediato aguellos productos que cuentan con la
garantia adicional.

Lagarantialega de conformidad es un derecho minimo irrenunciable que protege
al consumidor frente a defectos o falta de conformidad existentes en e momento de la
entrega del bien. Su duracién minima en la UE es de dos afios, aunque la legislacion
nacional puede establecer plazos mayores. En cambio, la garantia comercia de
durabilidad es un compromiso voluntario del productor que ofrece una proteccion
adicional mas ala de la garantia legal, asegurando que € producto funcionard
correctamente durante un plazo superior y asumiendo la reparacion, sustitucion o
reembolso s no se cumple. Para evitar confusiones, la etiqueta armonizada debera
recordar expresamente al consumidor que, ademés de la garantia comercia de
durabilidad, sigue teniendo derecho a la garantia legal de conformidad. Asmismo, los

comerciantes estaran obligados a informar sobre la existenciay duracién de la garantia
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comercial de durabilidad siempre que € productor les proporcione la informacién, sin
gue se les exija buscarla activamente.

Estas disposi ciones contribuyen al objetivo general delaDirectiva (UE) 2024/825
dereforzar latransparenciainformativaen beneficio del consumidor, especialmenteen el
contexto de la transicion ecoldgica, promoviendo précticas empresariaes claras y
responsables desde la fabricacion del producto hasta su uso y ciclo de vida.

Propuesta de Directiva sobre Alegaciones M edioambientales

LaPropuestade Directiva de 22 de marzo de 2023, conocida como Green Claims
Directive'®, se enmarcaba en |os objetivos del Pacto Verde Europeo, buscando garanti zar
que los consumidores recibieran informacion fiable, comparabley verificable paratomar
decisiones de compramés sosteniblesy reducir el riesgo de greenwashing. Estainiciativa
complementaba y profundizaba lo establecido por la Directiva de Transicién Ecoldgica,
imponiendo a las empresas la obligacion de fundamentar sus alegaciones
mediocambientales sobre productos o servicios utilizando métodos de evaluacion
previamente definidos. El objetivo erareforzar |a confianza en las etiquetas ecoldgicas y
en lainformacion ambiental ofrecidaen el mercado.

Entre sus principales medidas, la propuesta exigia que las alegaciones
ambientales:

e Sesustentaran en datos fiables, verificablesy comparables.

e Secomunicaran deformaclaraa consumidor.

o Fueran evaluadas por un verificador independiente acreditado, que revisaria el
cumplimiento de los criterios establecidos y emitiriala certificacion antes de que
laalegacion o etiqueta pudiera utilizarse comercia mente.

En definitiva, la propuesta buscaba estandarizar |ajustificacion de las a egaciones
ecol 6gicas en toda la Union Europea, armonizar la verificacion por tercerosy eevar la
transparenciay credibilidad de lainformacion ambiental en el mercado. No obstante, en
junio de 2025, la Comisién Europeadecidi6 retirar la propuestasin implementarla, o que
implica que actuamente no existe una directiva europea especifica que regule las

alegaciones medioambiental es de manera uniforme.

16 Propuesta de Directiva (UE) del Parlamento Europeo y del Consgjo sobre fundamentacion y
comunicacion de declaraciones ambientales explicitas (Green Claims Directive), COM (2023) 166 final,
CELEX 52023PC0166.
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El pasaporte digital de productos. una herramienta emergente contra €l
greenwashing

A partir de 2026, la Unién Europea'’ implementara un nuevo reglamento que
exigira que casi todos los productos vendidos en €l territorio europeo cuenten con un
Pasaporte Digital del Producto (DPP, por sussiglaseninglés). Estainiciativa, incluidaen
el Reglamento de Ecodisefio para Productos Sostenibles, tiene como objetivo mejorar la
transparencia a lo largo de las cadenas de valor mediante la provision de informacion
completa sobre el origen, los materiales, € impacto ambiental y las recomendaciones de
disposicion final de cada producto. El DPP busca cerrar labrecha entre lademandadelos
consumidores de informacion transparente y la actua falta de datos confiables sobre los
productos.

El DPP incluirainformacion esencial, como un identificador Gnico del producto,
documentacién de cumplimiento normativo y datos sobre sustancias de preocupacion.
También proporcionara manuales de usuario, instrucciones de seguridad y orientaciones
sobre € destino final del producto. Al ofrecer un registro digital detallado del ciclo de
vida del producto, e DPP permitira mejorar la gestion de la cadena de suministro,
garantizar el cumplimiento normativo y ayudar a las empresas a identificar y mitigar
riesgos rel acionados con la autenticidad y € impacto ambiental .

Al hacer publica informacién detallada sobre los productos, € DPP respalda
iniciativas de transparenciay accesi bilidad que fomentan la confianza del consumidor.

En conclusién, el Pasaporte Digita del Producto representa un avance
significativo en materia de transparencia y sostenibilidad de los productos. Su
implementacidn en laUnidn Europea contribuirda un mercado més abierto y responsable.

Desde la perspectiva del greenwashing, el DPP puede desempefiar un papel clave
al reducir la posibilidad de que las empresas emitan alegaciones ambiental es engafiosas
o difusas, ya que € DPP ofrecerainformacion verificable sobre lacomposicion y e ciclo
de vida de los productos. De este modo, se fortalece la confianza del consumidor y se
promueve un entorno mas transparente y sostenible. Ademas, en caso de que unaempresa
intentara realizar afirmaciones ambientales engafiosas, e DPP actuara como un registro
verificable que documentara la informacién real de cada producto, estableciendo un

mecanismo de evidencia y trazabilidad obligatorio para comerciar en la Unién Europea.

17 European Data Portal. EU's Digital Product Passport: Advancing transparency and sustainability. 27 de
septiembre de 2024. Disponible en: https.//data.europa.eu/en/news-events/news/eus-digital-product-
passport-advancing-transparency-and-sustainability.
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En mi opinion, esto no solo desalentara el greenwashing, sino que también facilitara la

supervision y eventual sancion por parte de las autoridades competentes.

Referencias a normativa nacional contra el greenwashing en Estados miembros de
la UE: Espafiay Francia

El objetivo de este apartado es analizar la normativa de Espafiay Francia, paises
miembro de la Unidn Europea, a fin de identificar s cuentan con regulacion que aborde

las précticas de greenwashing.

Espafia

Entre las normas relevantes de Espafia se encuentra la Ley 3/1991'%, de
Competencia Desleal (L CD), normativa vigente en materia de competencia desleal, que
contiene disposi ciones Utiles para hacer frente ala problemética del blanqueo ecol dgico.

Reformada de forma amplia en 2009 para adaptarse ala Directiva 2005/29/CE, la
LCD incluye clausulas especificas relativas a los actos de engafio. En particular, sus
articulos 5y 7 regulan, respectivamente, los actos de engafio y las omisiones engafiosas,
gue han de interpretarse de conformidad con los articulos 6 y 7 de la citada directiva de
la Union Europea. El articulo 5 establece que serdn consideradas desleales aquellas
conductas que incluyan informacién falsa o que, aun siendo veraz, puedan inducir aerror
al consumidor respecto de aspectos esenciales del bien o servicio —como su naturaleza,
caracteristicas, origen o0 precio, entre otros—, afectando asi su comportamiento
econdémico. Por su parte, € articulo 7 tipificacomo desleal es |as omisiones engafiosas, es
decir, la ocultacion o presentacién ambigua de informacion relevante que impida a
consumidor tomar decisiones informadas, incluyendo los casos en que los datos se
ofrezcan de manera poco clara 0 en un momento inadecuado.

Este tipo de conductas son especia mente relevantes porque pueden distorsionar
las decisiones de mercado de consumidores y usuarios, reduciendo su capacidad para
adoptar decisiones econdémicas con pleno conocimiento de causa®®. Sin embargo, los
afectados no son solo los consumidores: |as practicas engafiosas también perjudican alos

competidores, aunque de forma indirecta, ya que inducen a los consumidores a tomar

18 ey 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Dedea (BOE ndm. 10, de 11 de enero de 1991), en vigor
desde el 31 de enero de 1991; texto consolidado actualizado a 29 de julio de 2025. Recuperado de
https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-1991-628

19 JA. Garcia Cruces Gonzdlez, “Articulo 5. Actos de engafios’, en AA.VV. (coord. A. Bercovitz, et a.),
Comentarios ala Ley de Competencia Dedleal, pp. 115y ss.
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decisiones de compra que no se basan en una comparacion rea y eficiente de las
prestaciones.

Asimismo, la Ley de Competencia Desleal (LCD) contiene otros articulos que
tipifican comportamientos engafiosos reputados per se desleales, por lesionar losintereses
de los consumidoresy usuarios, concretamente en los articulos 21y 27.1, en consonancia
con el Anexo | delaDirectiva 2005/29/CE. Entre estos comportamientos seincluyen: (a)
afirmar, sin ser cierto, que el empresario o profesiona estd adherido a un cédigo de
conducta; (b) afirmar que un codigo de conducta harecibido € refrendo de un organismo
publico o cua quier otro tipo de acreditacion; (c) exhibir un sello de confianza, de calidad
o un distintivo equivalente sin haber obtenido la autorizacién necesaria; (d) afirmar que
un empresario o profesional, sus practicas comerciales, o un bien o servicio ha sido
aprobado, aceptado o autorizado por un organismo publico o privado, o hacer tal
afirmacion sin cumplir las condiciones de dicha aprobacién, aceptacion o autorizacién; y
(€) presentar los derechos que otorga la legislacién alos consumidores o usuarios como
si fueran una caracteristica distintiva de la oferta del empresario o profesional.

Por dltimo, laLCD establece en su articulo 32 las acciones que pueden gjercerse
contra los actos de competencia desleal, entre las cuales se encuentran: 1) accién
declarativa de desledtad; 2) accion de cesacion de la conducta desleal o de prohibicion
de su reiteracion futura, que también puede gercerse si la conducta alin no se ha puesto
en practica; 3) accion de remocién de los efectos producidos por |a conducta desleal; 4)
accion de rectificacion de las informaciones engafiosas, incorrectas o falsas; y 5) accion
de resarcimiento de los dafios y perjuicios ocasionados por la conducta desleal si ha
intervenido dolo o culpadel agente.

Dentro de la normativa espafiola relacionada a greenwashing, también se puede
mencionar laLey General de Publicidad (Ley 34/1988, de 11 de noviembre, L GP)%.
Sin embargo, su alcance es limitado, ya que la LGP regula sobre todo la publicidad ilicita
en su articulo 3 y no define de manera generd la publicidad engafiosa. Tras lareformade
la Ley 29/2009, que modificd tanto la LCD como la LGP, se derogaron los articulos de
la LGP dedicados a la publicidad engafiosa, quedando establecido que la publicidad
enganosa, dedeal 0 agresiva se considera un acto de competenciadeslea, remitiendo ala
Ley de CompetenciaDeslea (LCD). Por ello, aungue las declaraci ones medioambientales

20 Egparia. (1988). Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad. Boletin Oficial del Estado,
ndm. 274, de 15 de noviembre de 1988. Recuperado de https.//www.boe.es/buscar/act.php? d=BOE-A-
1988-26156
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y ecoldgicas se presentan como publicidad, su regulacién principal se encuentra en la
L CD, gue determinaqué constituye publicidad engafiosay como encuadrar otras practicas
desl eales de este tipo?..

Por otro lado, laL ey General parala Defensa delos Consumidoresy Usuarios
de Espafia establece el deber de que lainformacién dirigidaalos consumidores seaclara,
veraz, comprensible y suficiente, especialmente en lo referido al etiquetado, la
presentacion de bienes y servicios y la comunicacion de sus caracteristicas esenciales
(arts. 17 y 18). Asimismo, esta normativa dispone que las practicas comerciaes de los
empresarios se rigen no solo por sus propias disposiciones, sino también por la
mencionada Ley 3/1991, de Competencia Dedeal, que resulta aplicable a toda
comunicacion comercial, incluida la publicidad. Si bien ninguna de estas leyes regula
expresamente las declaraciones ambientales o sostenibles, considero que la Ley de
Competencia Desleal ofrece un marco adecuado para abordar el greenwashing, ya que
contempla como conductas desleal es aquellas que incluyen informacion falsa o que, aun
siendo veraz, puedan inducir a error a consumidor, asi como las omisiones engafiosas,
dentro de las cuales se encuadrarian las a egaciones ambiental es ambiguas o infundadas.

Sin perjuicio de lo anterior, me parece importante mencionar € papel de
AUTOCONTROL?, € organismo independiente de autorregulacién de la industria
publicitaria en Espafia, creado en 1995 como asociacion sin &nimo de lucro e integrado
por anunciantes, agencias, medios de comunicacion y asociaciones del sector. Sumisién
es promover una publicidad responsable que sea veraz, leal, honesta y legal. Entre sus
funciones, destaca e servicio CopyAdvice®, mediante el cua anunciantes, agencias o
medios pueden someter vol untariamente sus camparias publicitarias arevision previa, con
el fin de recibir asesoramiento juridico en materia de cumplimiento normativo.
Asimismo, € Jurado de AUTOCONTROL, acreditado por el Gobierno espariol como
entidad de resolucion aternativa de litigios y reconocido por la Comision Europea, actlia
como instanciaindependiente pararesolver controversias en materia publicitaria. En este
marco, ha intervenido en casos relacionados con précticas de greenwashing, como
anuncios que atribuian de manera engafiosa caracteristicas “ecol6gicas’ 0 ambientales a

productos o servicios.

21 patifio Alves, B. (2015). El engario en la publicidad. Recuperado de https.//www.beatrizpatino.com/wp-
content/upl 0ads/2015/05/EL ENGA%C3%910-EN-LA-PUBLICIDAD.pdf

22 Asociacion paralaAutorregulacion dela Comunicacion Comercial (AUTOCONTROL ), Quiénes somos,
disponible en: https://www.autocontrol.es/ (Ultima consulta: 16 de agosto de 2025).
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Ademas de la normativa general, en Espafia existen instrumentos especificos que
orientan a las empresas en materia de publicidad ambiental. Por un lado, € “Cadigo de
autorregulacion sobre argumentos ambientales en comunicaciones comerciales’?3,
elaborado por AUTOCONTROL, establece pautas de buenas préacticas como evitar
declaraciones ecol 6gi cas genéricas, acompafiar toda al egacion ambiental con informacién
aclaratoria, no atribuir cualidades sostenibles a conjunto de un producto cuando solo
corresponden a una parte de él y abstenerse de emplear signos 0 simbolos que sugieran
certificaciones oficiales inexistentes. Por otro lado, la Guia de Comunicacion
Sostenible?*, publicadapor € Ministerio de Derechos Sociaes, Consumo 'y Agenda 2030,
ofrece recomendaciones précticas para la inclusion de informacion medioambiental en
campafas y estrategias comerciales, con e fin de promover una comunicacion
responsable que contribuya a avance hacia un consumo més sostenible.

Actuamente, se esta trabgando en e Anteproyecto de Ley de Consumo
Sostenible®, e cual busca reforzar la proteccion de los consumidores y del medio
ambiente. Entre sus principales novedades destacan la transposicion de las Directivas
(UE) 2024/1799% y 2024/825, centradas en el derecho areparar y el empoderamiento del
consumidor; € fomento de lareparacién frente ala sustitucion, con nuevas obligaciones
sobre garantias de durabilidad y conformidad; la exigencia de mayor transparencia
ambiental, penalizando informaci 6n engafiosa o sin base cientifica sobre la sostenibilidad
de productosy servicios; laluchacontrae greenwashing, prohibiendo el uso de términos
como “eco” o “sostenible” sin respaldo verificable; y laimposicion de restricciones ala
publicidad de combustibles fésiles y a declaraciones que puedan inducir a error sobre €l

desempefio ambiental de las empresas.

2 Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial (AUTOCONTROL), Codigo de
autorregulacién sobre argumentos ambientales en comunicaciones comerciales, disponible en:
https.//www.miteco.gob.es/content/dam/miteco/es/ceneam/recursos/mini-portal es-temati cos/Codigo-
argumentos-ambientales tcm30-70733.pdf

2 Ministerio de Derechos Sociales, Consumo y Agenda 2030, Guia de Comunicacién Sostenible. Como
incluir informacion medicambiental en tus estrategias y campafias (2023), disponible en:
[ https:.//www.dsca.gob.es/sites/defaul t/files/prensa/quia-sostenibilidad-INTERACTIV A.pdf]

25 Ministerio de Derechos Sociales, Consumo y Agenda 2030. Anteproyecto de Ley de Consumo Sostenible.
Madrid: Ministerio de Derechos Sociales, Consumo y Agenda 2030, 2025. Disponible en:
https://www.dsca.gob.es/sites/default/files'consumo_masinfo/TIP-APL_N-25-051-DCA .pdf.

26 Unién Europea. (2024). Directiva (UE) 2024/1799 del Parlamento Europeo y del Consgjo, de 17 de
septiembre de 2024, relativa alainformacién sobre sostenibilidad de los productos. Diario Oficial de la
Unién Europea, L 303, 1-28. Recuperado de https.//eur-lex.europa.eu/legal -

content/ES/TXT/?2uri=CEL EX%3A 32024L. 1799
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Francia

En e &mbito europeo, Francia se ha posicionado como uno de |os paises pioneros en la
regulacion del greenwashing o ecoblanqueo, adoptando un marco juridico robusto que
combina prohibiciones expresas, exigencias de transparenciay fuertes sanciones.

La Loi n° 2021-1104 du 22 aolt 2021, conocida como Ley “Clima y
Resiliencia” ?’, congtituye uno de los hitos normativos més relevantes en Francia en la
lucha contra e greenwashing. Su alcance se proyecta tanto sobre la publicidad como
sobre las précticas comerciales que implican afirmaciones ambiental es.

En primer lugar, laley modifico € articulo L.121-2 del Code de la consommation
(Cdodigo del Consumidor)?8, implementando la Directiva 2005/29/CE, a incluir de
forma expresa las alegaciones fal sas 0 engafiosas rel ativas al impacto medioambiental de
un producto o servicio y alos compromisos ambientales de |os anunciantes dentro de la
definicion de “ précticas comerciales engafiosas’. Esto significaque, apartir de su entrada
en vigor, e greenwashing paso a ser juridicamente considerado una préctica de engafio
al consumidor, susceptible de sancion. Conforme a articulo L.132-2 del Codigo del
Consumidor, |as practicas comercial es engafiosas contempladas en €l articulo L. 121-2 se
castigan con hasta dos afios de prision y una multa de 300.000 euros. Asimismo, dicha
multa podra incrementarse, proporcionalmente a los beneficios obtenidos con e delito,
hasta el 10 % de la facturacion anual media, calculada a partir de las tres Ultimas
facturaciones anual es conocidas en lafechade lainfraccion, o hastael 50 % delos gastos
incurridos para la redlizacion de la publicidad o préctica constitutiva del delito. Este
porcentaje se incrementa hasta e 80 % en los casos de précticas comercia es engafiosas
relacionadas con afirmaciones medioambiental es.

En segundo lugar, laley de Climay Resiliencia establecié un marco normativo
especifico en la seccion 9, articulo L229-68, del Cédigo Ambiental?® para € uso de la
expresion “neutralidad en carbono” (y equivalentes). En este sentido, cuaquier
anunciante que pretenda comunicar que un producto, servicio o entidad es “carbdn

neutral” debe cumplir con una serie de obligaciones estrictas:

27 Ley n.° 2021-1104 de 22 de agosto de 2021, relativa alalucha contra el cambio climético y al refuerzo
de la resiliencia frente a sus efectos. Diario Oficial de la Republica Francesa, 24 de agosto de 2021.
Disponible en: LOI n° 2021-1104 du 22 ao(t 2021 portant lutte contre le déréglement climatique et
renforcement de larésilience face a ses effets (1) - Légifrance

2 Francia. Codigo de Consumo, Articulo L121-1, version vigente al 26 de julio de 2025. Disponible en:
Articulo L121-2 - Codigo del Consumidor - Légifrance

2 France. Code de I'environnement [Legifrance]. (2025, 24 octubre). Code de |'environnement - L égifrance
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¢ Un informe de emisiones de gases de efecto invernadero que incluya las emisiones
directas e indirectas del producto o servicio;

e El enfoque mediante el cual las emisiones de gases de efecto invernadero del
producto o servicio se evitan con caracter prioritario, luego se reducen y finamente
se compensan. La trayectoria de reduccion de las emisiones de gases de efecto
invernadero se describe utilizando objetivos de progreso anual es cuantificados;

e Los términos y condiciones para compensar las emisiones residuales de gases de

efecto invernadero de acuerdo con las normas minimas definidas por decreto.

La normativa establece un régimen sancionatorio importante: € incumplimiento
de estas disposiciones puede dar lugar a multas de hasta 20 000 € para personas fisicasy
100 000 € para personas juridicas, con la posibilidad de que el monto se eleve hasta €
total de lainversion destinada ala campafia publicitaria que incurri6 en lainfraccion.

Por otro lado, debe mencionarse alaL ey AGEC, por sus siglas en franceés, (Anti-
Gaspillage pour une Economie Circulaire/ Ley Anti-Desperdicio y Economia Circular)®,
la cual también introdujo modificaciones en el Codigo Ambiental con laincorporacion
del articulo L541-9-1, €l cua dispone que los productores e importadores de productos
que generen residuos deben brindar a los consumidores informacion claray verificable
sobrelas cualidades ambiental es de sus productos —como el uso de material es reciclados
o renovables, su durabilidad, reparabilidad, reciclabilidad, compostabilidad, reutilizacién
y presencia de metales o tierras raras de acuerdo con lalegislacion de la Unidn Europea
— basada en un andlisis del ciclo de vida de los productos. Esa informacion debe ser
visible o accesible para e consumidor en & momento de la compra y también estar
disponible en linea, en un formato reutilizable. Ademas este articul o establece que:

e Los plasticos compostables solo en instalaciones industridles no pueden
etiquetarse como “ compostables’.
e Los plasticos compostables (domésticos o industriaes) deben llevar la leyenda

“No desechar en lanaturaleza”.

o [Estaprohibido usar expresiones vagas como “biodegradabl€”, “ respetuoso con €l

medio ambiente”’ o equivalentes.

%0 Francia. Ley n.° 2020-105 de 10 de febrero de 2020, relativa a la lucha contra el desperdicio y a la
economia circular, publicada en el Diario Oficia de la Repulblica Francesa el 11 de febrero de 2020.
Disponibleen: LEY N° 2020-105 de 10 de febrero de 2020 sobrelalucha contralos residuos y laeconomia
circular (1) - L égifrance
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e Si un producto afirma ser “reciclado”, debe indicar € porcentgje real de material
reciclado que contiene.

El incumplimiento de las obligaciones de informacién mencionadas en €l
articulo L. 541-9-1 se castiga con una multa administrativa, cuyo importe no puede
exceder de 3.000 € para una persona fisicay de 15.000 € para una persona juridica

Adicionalmente, e articulo L541-15-8 al Cédigo Ambiental, introducido por la
Ley AGEC y posteriormente modificado por laLey de Climay Resiliencia, establece la
prohibicién de destruir productos no alimentarios nuevos que no hayan sido vendidos. En
virtud de esta disposicion, los productores, importadores y distribuidores estén obligados
a reutilizar, donar o reciclar dichos productos, priorizando la donacién a asociaciones
solidarias. El articulo prevé ciertas excepciones cuando la recuperacion de materiales o
lareutilizacion delos productos pueda suponer riesgos graves paralasalud o laseguridad,
como es el caso de los medicamentos. El incumplimiento de estas obligaciones se
sanciona con una multa administrativa que puede alcanzar los 3.000 euros para personas
fisicasy los 15.000 euros para personas juridicas, pudiendo ademas publicarse ladecision
sancionatoria a cargo del infractor. Si bien esta disposicion no aborda directamente la
problemaética del greenwashing, considero importante mencionarla ya que busca reducir
el desperdicio y promover practicas empresariales ambientalmente responsables,
fomentando la economia circular, poniendo en primer lugar a la prevencion, la
reutilizaciony € reciclgje frente ala eliminacion.

Por dltimo, no puedo degar hacer mencion a la Guia de declaraciones
ambientales de CNC. A finales de mayo de 2023, el Ministerio de Economia francés
publico unaguiaprécticasobre las declaraciones medioambiental es, elaborada el Consejo
Nacional del Consumidor (CNC). Esta guia esta dirigida tanto a los consumidores, para
ayudarles a comprender mejor la comunicacién ambiental de las marcas, como a los
profesionales y empresas, como herramienta de referencia a momento de realizar
declaraciones ambientales. Contiene recomendaciones no vinculantes pero autorizadas,
designadas como documento de referencia para la DGCCRF (Direccion Genera de
Competencia, Consumo y la Represion contra €l Fraude) en su misién de sancionar
précticas comerciales engafiosas. EI documento tiene dos partes: Un recordatorio del
marco legal para las reclamaciones ambientales y recomendaciones especificas para el
uso de determinadas afirmaciones medi oambientales (por €jempl o, ecodisefiado, natural,

reciclado).
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En Francia, la Direccién General de Competencia, Consumo y la Represion
contra e Fraude (DGCCRF) es la principal autoridad encargada de fiscaizar las
declaraciones ambientales en productos y servicios no aimentarios, pudiendo emitir
advertencias, requerimientosjudiciaesy sanciones ante practi cas comercial es engafiosas.
Complementariamente, el Consgjo Nacional del Consumidor proporciona guias y
recomendaciones para profesionalesy consumidores, orientando |a comunicacion precisa
y fiable sobre |os impactos ambientales de | os productos.

El sector publicitario, por su parte, ha desarollado mecanismos de
autorregulacion a través de la Autoridad Reguladora de la Publicidad Profesional
(ARPP) y el Jurado dela Publicidad (JDP). La ARPP establ ece recomendaciones para
lapublicidad ambiental, exigiendo quelas afirmaci ones se basen en acciones verificables,
cientificamente justificadas y comunicadas de manera clara y proporcionada. El JDP
recibe quejas sobre posibles incumplimientos de estas recomendaciones y emite

dictamenes interpretativos sobre términos como “sostenible”, “ neutralidad de carbono” o
“reciclable’, que, aunque carecen de valor normativo, son instrumentos Utiles para
orientar la practica profesional.

Adicionamente, la ARCOM (Autoridad de Comunicacion Audiovisual y
Digital) supervisa plataformas digitales para garantizar la transparencia en la
comunicacion ambiental delas empresas, fortal eciendo |a combinacion de accién publica
y autorregulacion.

Este marco integral permite proteger al consumidor frente a précticas engafiosas,
fomentar |a transparencia empresarial y orientar al sector privado hacia estandares més
sostenibles.

Finalmente, en 2025 Francia volvio a colocarse a la vanguardia de la regulacion
en materia de sostenibilidad a aprobar en la Asamblea Naciona & proyecto de ley
Proposition de loi visant a réduire I'impact environnemental de I'industrie textile
(Texte n® 136), conocido popularmente como “ley anti-Shein”, cuyo propdsito central
es reducir € impacto ecoldgico y socia de la industria textil, particularmente frente a
fendbmeno del ultra-fast fashion. La iniciativa —que aln no ha sido promulgada
definitivamente— establece un conjunto integral de medidas que abarcan aspectos
ambientales, fiscales, comerciales, educativosy de transparencia, con €l fin de modificar

el comportamiento tanto de productores como de consumidores.

31 Senado francés. (2025, 10 de junio). Proposition de loi visant aréduire I'impact environnemental de
I’industrie textile (Texto n° 136, modificado por el Senado). Impact environnemental de l'industrie textile
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En primer término, €l texto introduce una definicién legal de “moda ultra exprés’
en el Cbdigo de Medioambiente, caracterizada por préacticas industriales y comerciales
gue reducen deliberadamente la duracion de uso o lavida Util de los productos mediante
la renovacién acelerada de colecciones o la fata de incentivos para su reparacion y
reutilizacién. Con base en esta definicion, dispone la prohibicion de toda forma de
publicidad directa o indirecta de productos asociados a este modelo a partir del 1.° de
enero de 2026, y prohibe expresamente que influencers o creadores de contenido
promocionen tales articul os, imponiendo sanciones administrativas que pueden al canzar
los 100 000 €. Complementariamente, exige que las eventua es publicidades del sector
textil incorporen mensajes que fomenten habitos de consumo més sostenibles.

Asimismo, introduce una contribucion ambiental progresiva —de caracter
equivalente a un impuesto ecol6gico— que pendliza a los productores en funcion del
impacto ambiental y la durabilidad de sus productos. Esta contribucion comienzaen 5 €
por prendaa partir de 2025, aumentando progresivamente hasta 10 € en 2030, y no podra
superar el 50 % del precio neto del producto. Adicional mente establece que, unafraccién
de las contribuciones financieras pagadas por los productores serd utilizada por las eco-
organizaciones para financiar infraestructuras de recoleccion y reciclgje en € territorio
nacional.

El proyecto también impone laobligacion deindicar el pais de fabricacion de cada
prenda o producto textil en las plataformas de ventaen linea, de maneravisible, legibley
en caracteres deigual tamafio a del precio, garantizando la transparencia sobre el origen
y las condiciones de produccion. Ademés, establece un impuesto adicional alos pequefios
paquetes de menos de dos kilogramos procedentes de paises extracomunitarios, aplicable
alas plataformas digitales de comercio electronico que operan en Francia, con un monto
de entre 2 'y 4 euros por pagquete, destinado a compensar las externalidades logisticas y
ambientales derivadas del modelo de distribucién intensiva y de bgo costo que
caracteriza a estas empresas.

En materia educativa, laley incorporacontenidos vinculados a impacto ambiental
delaindustriatextil en la educacién primaria, con el objetivo de fomentar el aprendizaje
sobre materiales responsables o de bajo impacto ambiental, asi como sobre précticas
sostenibles relacionadas con e uso cotidiano de la indumentaria, las condiciones de
produccion y € etiquetado. La norma enfatiza la responsabilidad individual y colectiva
en lapreservacion del medio ambientey promueve el desarroll o de un pensamiento critico

frente alos model os de produccién insostenibles.
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En conjunto, esta propuesta constituye un precedente regulatorio sin antecedentes
en Europa, a abordar de forma integral las dimensiones ambientales, econdémicas y
comunicacionales del modelo de ultra-fast fashion. Si bien su promulgacién definitiva
aln estéa pendiente, ladenominada “ley anti-Shein” representa un hito en la construccién
de un marco juridico que busca desincentivar la produccion masiva de prendas de bajo
costo, reducir la huella ecoldgica del consumo textil y fomentar practicas de consumo
mas sostenibles y responsabl es.

Sumado a lo anterior, considero relevante mencionar la polémica que acompané
la reciente apertura de la primera tienda fisica de SHEIN en Paris, la cua dego en
evidencia la tension entre la produccion masiva de moda, las politicas regulatorias de
Franciay las crecientes demandas de los consumidores y de la sociedad en materia de
sostenibilidad. En noviembre de este afio, lamarca abri6 su primeratiendafisicaen Paris,
mientras que, alas pocas horas de dicha apertura, |afiscaliade Paris anunciaba € inicio
de un procedimiento para suspender el acceso alaplataformaonline de SHEIN en € pais,
por laventa de mufiecas sexuales con rasgos infantiles y anuncios de armas, como
manoplas de bronce, en su plataforma digital, un hecho que reavivo las criticas sobre
su model o de negocio. A raiz de este episodio, durante lainauguracion del loca en pleno
centro de Paris, |a policia antidisturbios debi6 custodiar € ingreso mientras decenas de
manifestantes y organizaciones por los derechos de la infancia protestaban frente al
edificio con carteles que decian “Protejan alos nifios, no a Shein”. Los activistas también
distribuyeron folletos en los que denunciaban presuntas précticas de trabajo forzado,
contaminacion ambienta y sobreproduccion asociadas a modelo de negocio delamarca

Este episodio sirve como ejemplo de como las dinamicas del ultra fast fashion
estan bajo escrutinio.

La normativa francesa muestra un enfoque integral frente ala sostenibilidad y la
transparencia ambiental. Las disposiciones contra las declaraciones ambientales
engafiosas fortalecen la veracidad de la informacion que las empresas comunican a los
consumidores, promoviendo la lucha contra € greenwashing. En mi opinion, Francia
combina estrategias informativas, regulatorias y sancionatorias que, orientan tanto el
comportamiento corporativo como las decisiones de los consumidores. Esta estructura,
consolida un marco normativo avanzado que aborda la crisis ambiental desde mltiples

dimensionesy sirve de referencia en materia de politicas ambientales.

V1. b) El sistema argentino: legislacion vigentey proyectos de ley relevantes
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L egislacion vigente

En el ordenamiento juridico argentino no existe, hastael momento, unaregulacién
especifica sobre greenwashing. No obstante, ciertas disposi ciones contenidas en distintas
normas podrian servir como fundamento para cuestionar 0 sancionar estas practicas.

En primer lugar, @ articulo 42 de la Constitucion Nacional reconoce a los
consumidores derechos fundamentales como la proteccion de su salud, seguridad e
intereses econdmicos, €l acceso ainformacién veraz y lalibertad de el eccién. Estearticulo
congtituye la base del marco normativo argentino sobre consumo, que se complementa
con leyes especificas como la Ley de Defensa del Consumidor, € Cdodigo Civil y
Comercia delaNeaciony laLey de Defensa de la Competencia

LaLey 24.240 de Defensa del Consumidor3? regula la publicidad comercia y
consagra el deber de informacion a cargo de los proveedores. En particular, su articulo 4
dispone que & proveedor debe suministrar a consumidor “en forma cierta, clara y
detallada todo lo relacionado con las caracteristicas esenciales de los bienes y servicios
gue provee, y las condiciones de su comercializacion”. Asimismo, lanorma establece que
dicha informacién debe ser siempre gratuita 'y proporcionada en un soporte fisico que
garantice la comprensién del consumidor, admitiéndose Gnicamente su sustitucién por
medios alternativos cuando el propio usuario |0 consienta de manera expresa.

La autoridad de aplicacion de la Ley de Defensa del Consumidor es la Direccion
Nacional de Defensadel Consumidor (DNDC), dependiente de |a Secretaria de Comercio
del Ministerio de Economia. Este organismo supervisa la correcta informacion sobre
bienesy servicios, controla la publicidad engafiosa, recibe denuncias de consumidores y
asociaciones, y puede intervenir para garantizar los derechos de |os consumidores.

El articulo 47 delaL ey 24.240 de Defensadel Consumidor establecelas sanciones
aplicables a quienes infrinjan las disposiciones de la ley. Dichas sanciones pueden
aplicarse de manera independiente o conjunta, segin las circunstancias del caso, e
incluyen: apercebimiento; multas equivalentes de 0,5 a2.100 canastas bésicas totales para
el hogar, seguin publicael INDEC; decomiso de |los productos o mercaderias objeto de la
infraccion; clausura del establecimiento o suspension del servicio afectado por hasta
treinta dias; suspension en los registros de proveedores del Estado por hasta cinco afios;
y pérdida de concesiones, privilegios o regimenes especiales de caracter impositivo o

crediticio. Ademés, la norma dispone que la resol ucién condenatoria 0 una sintesis de los

32 ey 24.240 de Defensa del Consumidor, B.O. 15/10/1993, t.0. por Dto. 1798/94 y modif. Disponible en:
https.//www .argentina.gob.ar/normativa/nacional/ley-24240-638
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hechos, la infraccion y la sancién aplicada debe ser publicada, ya sea por € infractor o
por la autoridad de aplicacion a su cargo, mediante los medios mas adecuados segun el
criterio de la autoridad.

Por otro lado, el Cdadigo Civil y Comercial de la Nacion, complementa la
normativa de laLey de Defensa a Consumidor y establece en su articulo 1100 un deber
de informacién por parte del proveedor hacia el consumidor, en términos préacticamente
coincidentes con lo dispuesto por € articulo 4 de la mencionada ley. A continuacion, el
articulo 1101 refiere especificamente a la publicidad y prohibe aquella que “ contenga
indicaciones falsas o de tal naturaleza que induzcan o puedan inducir a error al
consumidor, cuando recaigan sobre elementos esenciales del producto o servicio”.
Adicionamente, € articulo 1102 regulalas acciones que pueden g ercer os consumidores
afectados 0 quienes estén legamente legitimados, permitiéndoles solicitar a juez la
cesacion de la publicidad ilicita, la publicacién, a cargo del demandado, de anuncios
rectificatorios y, en su caso, la difusién de la sentencia condenatoria. Finamente, el
articulo 1103 establece que “ las precisiones formuladas en la publicidad o en anuncios,
prospectos, circulares u otros medios de difusion se tienen por incluidas en el contrato
con e consumidor y obligan al oferente”, consolidando asi la fuerza vinculante de la
informacion publicitaria en larelacion contractual .3

A diferencia de lo que sucede en Espafia, en ArgentinaL a L ey de Defensa dela
Competencia (Ley 27.442) no regula de manera directa las declaraciones engafiosas, la
publicidad ni la proteccién a consumidor; por lo tanto, € greenwashing no estaria
explicitamente contemplado. La mencionada ley, podria eventuamente aplicarse de
manera indirecta si € greenwashing genera una ventaja competitiva significativa que
distorsiona € mercado, aunque la via natural para sancionar estas practicas es la
proteccion a consumidor.

No obstante o anterior, debe destacarse la existencia del Decreto N.° 274/2019
de Lealtad Comercial, que complementa laLey de Defensa de la Competenciay busca
preservar latransparenciaen las relaciones comercial es. Este decreto establece un marco
general paraimpedir toda forma de competenciadesleal y, en su articulo 11, dispone que
“gueda prohibida toda presentacion, publicidad o propaganda que mediante
inexactitudes u ocultamientos pueda inducir a error, engafio o confusion respecto de las

caracteristicas o propiedades de los bienes o servicios ofrecidos, del origen, precio,

33 Argentina. Cadigo Civil y Comercial de la Nacion (Ley 26.994). Boletin Oficial de la Republica
Argentina, 8 de octubre de 2014. Vigente desde €l 1 de agosto de 2015.
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condiciones de comercializacion u otros atributos relevantes’ . EI mismo decreto faculta
a la Autoridad de Aplicacion (Secretaria de Comercio Interior) a sancionar las
infracciones a través de medidas como multas (por un monto equivalente a entre UNO
(1) y DIEZ MILLONES (10.000.000) de Unidades Mdviles), suspensiéon del Registro
Nacional de Proveedores del Estado, pérdida de concesiones, privilegios, regimenes
impositivos o crediticios especiales y clausura del establecimiento, segun la gravedad y
reiteracion de la conducta. En este sentido, e DNU 274/2019 funciona como una
herramienta normativa Util para abordar la publicidad engafiosa, ofreciendo un sustento
legal para sancionar practicas de greenwashing en tanto constituyen comunicaciones
comerciales que inducen a error sobre la sustentabilidad o impacto ambiental de los
productos o servicios.

En complemento con |as normas mencionadas en este apartado, creo importante
hacer unabreve referencia alareciente Resolucion 446/2025 dictada por |a Secretariade
Industria y Comercio del Ministerio de Economia que pone foco en € régimen de
publicidad de bienesy servicios, imponiendo que toda oferta en los términos del Articulo
7° de la Ley N° 24.240 contenga un acceso claro —mediante pagina web o canal
alternativo— ainformacion esencial como lavigenciade laoferta, e nombrey CUIT del
oferente, las condiciones de comerciaizacion y lalimitacion de stock. A diferenciade la
derogada Resolucion N° 12/2024 que requeria que toda la informacién constara
integramente en la pieza publicitaria (es decir, en € famoso “pie legd”), la nueva
resolucion elimina esta exigencia. En su lugar, se prevé que la informacion obligatoria
debe estar disponible a través de unapagina web o cana alternativo de comunicacion.
Con esta medida, que entra en vigencia el 03 de diciembre de 2025, se busca simplificar
los mensgjes publicitarios para evitar la sobreinformacién. Aungue esta resolucién no
hace referencia a caracteristicas de composicion, ecolégicas 0 ambientales de los
productos —aspectos que resultan especialmente relevantes para el proposito de este
trabajo—, considero que este tipo de normativa fomenta la transparencia y la veracidad
en |as comunicaciones hacialos consumidores, y constituye un avance en esa direccion.

Por otro lado, y en contraste con |o que puede ocurrir en Esparia o en Francia, en
Argentina no existe un organismo ni una normativa que establezca pautas de buenas
précticas paraevitar decl araciones ecol 6gicas genéricas, ni que supervise las afirmaciones
ambientales, y tampoco hay normas ambientales que regulen la publicidad o las practicas

comerciales que impliquen afirmaciones ambientales.
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Sin perjuicio de lo anterior, puede afirmarse que las practicas de greenwashing
podrian ser sancionadas en el marco de la Ley de Defensa del Consumidor, del Codigo
Civil y Comercial de la Nacion y del Decreto 274/2019 de Ledtad Comercia, que
prohiben expresamente la publicidad fasa o engafiosa. Las mencionadas normas
proporcionan un andamigje normativo suficiente para cuestionar y eventualmente
sancionar este tipo de estrategias publicitarias bgjo la figura de la publicidad fasa o

enganosa

Proyectos de ley relevantes

A continuacion, analizaré los proyectos de ley que, a mi entender, han buscado
abordar la problematica del greenwashing en la Industria de la Moda en Argentina. El
estudio de estas iniciativas resulta fundamental para comprender e rumbo del debate

legislativo y | as posibl es transformaciones normativas en € sector.

Proyecto de Ley: Prevenir, combatir y sancionar el lavado verde de imagen (‘ Marketing
Verde', Greenwashing). Creacion del registro de empresas proveedoras de bienes y
servicios sustentables y creacion del sello ‘REySA’ .34,

Este proyecto fue presentado en 2022 por la diputada M arcela Camafio. En primer
lugar, esta iniciativa define a lavado verde de imagen como “la publicidad de la
sustentabilidad efectuada en contravencion a lo dispuesto en la presente ley”. Ademés,
incorpora otras definiciones complementarias para los siguientes conceptos: afirmacion
ambiental de sustentabilidad, practica ambiental, publicidad de la sustentabilidad y
consumo sustentable.

En su articulo 3 establece que las empresas proveedoras de bienes y servicios
deberan adoptar y desarrollar, en los términos de esta ley, todas las medidas que
promuevan las buenas précticasy € empleo adecuado de sus recursosy delastecnol ogias
disponibles con el objetivo de minimizar el impacto ambiental y socia de sus actividades.
Su responsabilidad en el ambito de las relaciones de consumo comprende la derivada de
los residuos de los bienes y servicios que disefian, producen, comercializan, distribuyen,

importan, o que llevan su nombre 0 marca, ademas de | as obligaciones establecidas en las

34 Congreso de la Nacién Argentina. “Proyecto de Ley: Prevenir, combatir y sancionar €l lavado verde de
imagen (‘Marketing Verde', Greenwashing). Creacion del registro de empresas proveedoras de bienesy
servicios sustentables y creacion del sello ‘REySA’.” Camara de Diputados, Proyecto 5557-D-2022,
2022.
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normas ambientales vigentes, las que surjan de la legisacion aplicable y de las
reglamentaciones que se dicten en consecuencia.

Establece que la autoridad de aplicacion debera determinar medidas especificas
de control, seguimiento y verificacién ambiental de todos los procesos involucrados alo
largo de la vida Util de los bienesy servicios destinados a los consumidores, incluso la
generacion de residuos y las acciones orientadas a su recupero, reduccion, reciclge y
reutilizacion.

Crea el Sello de Responsabilidad y Sustentabilidad Ambiental (“Sello REySA™)
como Unica certificacion expedida por la autoridad de aplicacion respecto del
cumplimiento por parte de las empresas proveedoras de bienes y servicios en € ambito
de las relaciones de consumo, que reconocerd procesos tendientes a: @) la eficiencia
energética; b) incrementar la durabilidad y funcionalidad de bienes y servicios; c)
disminuir el empleo de recursos naturales; d) la utilizacién o produccion de materiales
biodegradables; €) contribuir con el desarrollo de una economiacircular y el compromiso
ambiental con la comunidad, entre otros métodos de disminucion del impacto ambiental
de sus actividades.

Este proyecto de ley establece que la publicidad debe ser cuidadosa con el
ambiente y los ecosistemas y que las comunicaciones comerciales como las etiquetas y
envases de productos, que contengan declaraciones ambientales, deberdn cumplir con
determinados requisitos a saber: @) Hacer referencia a las caracteristicas actuales de los
productosy asu impacto sobre el ambiente, debidamente comprobado mediante métodos
técnicos y cientificos; b) Evitar la ambigliedad, explicando sus acances reales con
precision; c) Las afirmaciones deberén ser clarasy legibles; d) Indicar claramente a que
ciclo devidadel producto serefiere, contando con la correspondiente justificacion; €) Las
declaraciones que se refieran a la ausencia o reduccion de un ingrediente particular
pueden ser utilizados Unicamente s € nivel de dicha sustancia no excede limites
reconocidos de contaminaciéon. Las empresas proveedoras que realicen publicidad
sustentable deberan entregar informacion completa, veraz, verificable, comprensible y
precisay no podran omitir antecedentes relevantes que puedan inducir a error.

El proyecto prohibe a las empresas realizar publicidad sustentable si fueron
sancionadas o condenadas por dafios ambientales graves. Solo podran retomarlatras cinco

anos, unavez cumplidas |las sanciones 'y reparado el dafio causado.



Las empresas que realicen publicidad sustentable deberdn mantener en sus sitios
web informacién actualizada y accesible sobre sus practicas ambientales, tanto en
Argentina como en €l extranjero.

El proyecto establece sanciones para quienes incumplan la ley, que van desde
apercibimientos y multas (de 50 a 500 salarios minimos) hasta la suspension o exclusion
del registro de empresas sustentables y lainhabilitacion para usar el sello REySA.

Las sanciones seran aplicadas por la Autoridad Naciona de Aplicacion, tras un
procedimiento administrativo con derecho de defensa. La autoridad encargada serd el
Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, que tendrd a su cargo la fiscaizacion,

auditoriay control del cumplimiento de laley.

Proyecto de Ley Lavado verde imagen — greenwashing

Estainiciativa fue presentada este afio por & senador Sergio Mauricio Ufiac. En
primer lugar, define legalmente e concepto de greenwashing, entendiendo por tal “la
préctica falaz, ambigua o engafiosa en publicidad medioambiental” y “la entrega de
informacion fasa o insuficiente por parte de una empresa, industria 0 comercio para
presentar su imagen publicaen productos o servicios como responsabl e ambiental mente”.
Asimismo, similar a proyecto de la diputada Camafo, establece definiciones
complementarias como “ afirmacion ambienta”, “ practicaambiental” y “publicidad dela
sustentabilidad”, con € fin de delimitar con precision € alcance de las conductas
comprendidas por la norma.

Entre sus objetivos centrales, la iniciativa busca garantizar que las afirmaciones
realizadas por las empresas sean claras, veraces, comprobables y fiables, evitando la
difusién de informacién falsa, exagerada o ambigua que pueda inducir a error a los
consumidores respecto de las practicas ambiental es de una compafia o de los beneficios
ecol 6gicos de sus productos y servicios.

El texto del proyecto también establece una serie de requisitos parala publicidad
de la sustentabilidad, exigiendo que toda afirmaci 6n debe ser objetivay comprobada con
sustento técnico y cientifico verificable, basado en estudios, investigaciones o pruebas
reconocidas. En este sentido, lainformacion debe ser completa, transparente, actualizada
y comprensible, sin omitir datos relevantes que puedan inducir en error a los
consumidores.

Un aspecto importante de este proyecto es que prohibe publicitar como

sustentables “las practicas que se gecuten en mero cumplimiento de las disposiciones
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legales y reglamentarias o de las medidas de mitigacion, reparacion, compensacion o a
los que se encuentra obligada la empresa por la actividad que desarrolla para la
elaboracion del producto o servicio”. De este modo, se evita que e cumplimiento de la
normativa ambiental vigente sea utilizado como argumento comercial de responsabilidad
social o ecolégica

En materia sancionatoria, la propuesta remite a régimen previsto en la Ley N°
22.802 de Lealtad Comercial, la cual fue derogada y reemplazada por el Decreto de
Necesidad y Urgencia 274/2019. Ademas, prevé que las empresas sancionadas por
infracciones graves o gravisimas en materia ambiental no puedan realizar publicidad de
sustentabilidad.

Por ultimo, & proyecto contempla la creacidén de un registro a través de una
plataforma virtual o similares. Este registro tendra una doble funcion: por un lado,
registrar, promocionar y difundir alas empresas que acrediten haber realizado publicidad
de la sustentabilidad habiendo cumplido con los requisitos de esta ley, y por otro, dar a
conocer a las empresas infractoras, contribuyendo asi a la transparencia y a control

ciudadano sobre la veracidad de los mensajes ambientales en & mercado.

Proyecto de Ley Anti- Shein

Las camaras de la industria de la indumentaria de Argentina, Brasil y México
impulsan la presentacion de un proyecto de ley denominado informalmente “anti-Sheiny
Temu”, orientado a regular la actividad de estas plataformas de comercio electronico de
origen chino que, a partir de la desregulacion de las importaciones, han incrementado
significativamente su participacion en los mercados locales. La iniciativa busca replicar
la normativa francesa—mencionada en apartados anteriores de este trabgjo— que apunta
a mitigar los impactos ambientales y sociales del fast fashion, promoviendo una
competencia mas equitativa y la proteccion tanto de la industria nacional como de los
consumidores.

En @ caso argentino, la Camara Argentina de la Indumentaria (CIAI) lidera la
propuesta junto con entidades homdlogas de laregién, con € objetivo de que las prendas
importadas desde China estén sujetas a las mismas condiciones regulatorias que rigen
parala produccién local: normas ambientales, laboralesy fiscales equivalentes.

El proyecto argentino se inspira directamente en la ley aprobada en Francia en

junio de 2025, e incorpora varios de sus g es principales, entre ellos:
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« la aplicacion de una tasa ecolOgica progresiva por cada prenda vinculada al
modelo de moda ultrarrgpida;

« laprohibicién de publicitar estas marcas en medios de comunicacion tradicionales
y redes sociaes; y

« laimplementacion de un proceso de verificacion a cargo de la ANMAT paralas
prendas importadas, que certifique la ausencia de sustancias toxicas y practicas
contaminantes en su confeccién y la imposicion de sanciones en caso de

incumplimiento.

VI1l. Casos degreenwashing en Argentina, en Espafiay en Francia
VII. a) Descripcion de los hechos y andlisis de los casos de greenwashing mas

relevantes de Espafiay Francia. Aplicacion dela normativa vigentey conclusiones.

En Espafia ain no se han registrado casos judiciales en la industria de la moda
vinculados al greenwashing, lo que puede explicarse por lanovedad de |a probleméticay
la ausencia de litigios que hayan llegado a la justicia, sin embargo, existen gjemplos
relevantes de practicas empresariales cuestionadas por su comunicacion ambiental. Este
es e caso de Primark que, en febrero de 2020, lanz6 la coleccion Wellness, compuesta
por unos 80 productos de moda, articulos para €l hogar y cosmética, como parte de su
iniciativa Primark Cares. La campafia fue presentada bajo € lema “ El siguiente paso
para facilitar que sus clientes amantes del estilo sean més amables que nunca consigo
mismos y con e mundo que los rodea” y estuvo disponible en tiendas de Espafia, asi
como en otros paises de Europa y Estados Unidos. Primark destac6 e uso de algodon
organico y poliéster reciclado proveniente de botellas y envases plésticos de un solo uso.
Sin embargo, su programa de “agodon sostenible’, desarrollado junto con
CottonConnect y la Salf-Employed Women's Association en India 'y Pakistén, mostro
resultados limitados: solo redujo un 10 % e consumo de agua, un 26 % |los quimicos de
losfertilizantesy un 41 % los pesticidas. Estas reducciones, insuficientes para considerar
la produccién como organica o verdaderamente sostenible, llevaron a que la iniciativa
fuera sefidada como una conducta de greenwashing dentro del sector de la moda en
Espafia.

Por otro lado, y si bien la industria objeto de este trabgjo final esla de la moda,
resulta pertinente mencionar un precedente judicial reciente de Espafia en materia de
greenwashing en €l sector energético. El 25 defebrero de 2025, el Juzgado delo Mercantil
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n° 2 de Santander dicté una sentencia en un juicio en e que Iberdrola Energia Espafia,
S. A. U. (empresa comercializadora de energia principalmente eléctrica) demand¢ a las
sociedades Repsol comercializadora de electricidad y gas, S.L.U.; Repsol, S.A., y
Repsol comercial de productos petroliferos, S. A., alegando la realizacion de publicidad
engafosa por parte de las demandadas. En concreto, € ilicito se habria producido en una
serie de menciones en la pégina web corporativa del grupo y en tres campafias
publicitarias, en las que, segin la demanda, se promueve una imagen de sostenibilidad,
respeto del medio ambiente y liderazgo en la transicion energética que vulnerarian los
articulos5y 7 de la Ley de Competencia Dedea, articulos en los que se regulan,
respectivamente, la publicidad y las omisiones engafiosas. El Juzgado, sin embargo,
desestimé integramente la demanda a considerar que las expresiones cuestionadas no
constituian alegaciones medioambientales engafiosas, sino mensajes de caréacter general
o institucional que no podian inducir aerror a consumidor medio razonable. Ademas, se
destacO que gran parte de las manifestaciones impugnadas tenian una naturaleza
corporativa e informativa, mas que estrictamente comercial, y que, en todo caso, €l
consumidor medio es consciente de que una compariia energética no puede alcanzar una
neutralidad climatica absoluta. Asimismo, en las consideraciones finales de laresolucion
se observa que, si bien € tribunal hace referencia ala reciente Directiva (UE) 2024/825
—que introduce nuevas exigencias en materia de aegaciones medioambientales y
précticas comercia es desleales—, la demanda habia sido presentada escasos dias antes
de su aprobacion y, en cualquier caso, la norma aln no se encontraba incorporada a
ordenamiento juridico espariol. En consecuencia, € fallo selimitaaaplicar lalegislacion
nacional vigente en ese momento, |o que evidencialatension entre laevol ucion normativa
europea y e marco lega interno, asi como la importancia que tendra la futura
transposicion de la Directiva en la delimitacion de conductas de greenwashing®.

Por su parte, e caso mas importante de greenwashing vinculado alaIndustria de
laModa en Francia es € que involucra ala empresa Shein. La Direccién Genera de la
Competencia, e Consumoy la Represién del Fraude (DGCCRF) revel 6 que Shein habia
enganado asus clientes sobrelasreduccionesde preciosy €l acance de sus" compromisos
en materia de reclamaciones medioambientales’. Me centraré en este Ultimo aspecto, por

ser e que corresponde a este trabgjo.

35 Garcia Vidal, A. (marzo de 2025). El uso publicitario de declaraciones medioambientales: el caso de
Iberdrola contra Repsol (Sentencia nim. 12/2025, de 21 de febrero, Juzgado de lo Mercantil n° 2 de
Santander). Gomez-Acebo & Pombo. Recuperado de Caso_|berdrola_contra Repsol.pdf
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En su investigacion, la DGCCRF detectd practicas engariosas relacionadas con
las afirmaciones medioambientales de la empresa vinculadas a la linea de productos
"evoluSHEIN", promocionada como sostenible sin pruebas suficientes que avalaran
dichas aegaciones. Shein fue acusada de exagerar o carecer de justificacion en sus
mensajes sobre sostenibilidad. La autoridad francesa constatd que Shein era incapaz de
justificar las afirmaciones medi oambiental es realizadas en su paginaweb, describiéndose
como una "empresa responsable” que limita su impacto medioambiental reduciendo las
emisiones de gases de efecto invernadero en un 25%. Adicionamente las autoridades
francesas consideraron que estas afirmaciones contradecian el modelo de negocio de la
firma, que se basa en una oferta abundante de productos textiles a bajo precio.

En julio de 2025, la DGCCRF impuso a la compafiia una multa histérica de 40
millones de euros por practicas comercides engafiosas, que incluian tanto la
mani pulacion de precios como afirmaci ones medioambientales no verificables.

Este caso reflejacomo el greenwashing en laindustriade lamoda se ha convertido
en un areaprioritariade control en Francia. Lareciente multa de 40 millones de euros, la
mas alta impuesta en la historia francesa por este tipo de infracciones, marca un hito y
evidencia e endurecimiento de la supervision sobre las grandes plataformas
internacionales de venta online. En esamismalinea, €l caso de Shein pone de manifiesto
los riesgos que enfrentan los consumidores frente a técnicas de marketing opacas, asi
como la creciente presion regulatoria en Europa orientada a sal vaguardar sus derechosy

garantizar la veracidad de lainformacion comercial.

VI1. b) Casos de greenwashing en Argentina. Aplicacién de la normativa vigente y
conclusiones.

En Argentinano se han registrado hasta el momento casos judicial es resueltos por
greenwashing en la Industria de la Moda. Esto no implica que la problematica sea
inexistente, sino que puede explicarse por varios factores: lamenor presion regulatoriay
fiscalizacion en comparacion con otras regiones, la concentracion de marcas localesy la
limitada presencia de grandes cadenas de moda répida, asi como la menor exposicion del
consumidor a estandares internacionales de sostenibilidad. A pesar de ello, algunas
marcas argentinas han comenzado a incorporar declaraciones ambientales en sus
colecciones, reflgjando un interés creciente por la sostenibilidad en el sector.

Asi las cosas, en e mercado argentino de la moda es posible encontrar marcas

gue, sin contar con certificaciones ni procesos de trazabilidad sélidos, construyen sus
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campafas publicitarias sobre supuestas précticas sostenibles. Ejemplos habituales
incluyen €l lanzamiento de capsulas “eco-friendly”, la promocién de prendas fabricadas
con “fibras recicladas’ o la implementacion de packaging denominado “sostenible’ o
“biodegradable’. Sin embargo, en la mayoria de |os casos, estas afirmaciones carecen de
informacion verificable: no se explicad origen real delos materiales, no se garantiza que
los procesos de produccion sean menos contaminantes, ni se detalla como se gestionan
los residuos o descartes textiles.

De este modo, € greenwashing en la moda argentina no se manifiesta a través de
reclamos formales, como en Francia u otros paises de Europa, sino en €l terreno
discursivoy publicitario.

Un caso ilustrativo es e de la marca de accesorios Isadora, cuya pégina
institucional declara: “ Nuestro compromiso con causas en las que creemos: Celebramos
cada iniciativa ecoldgica que surge para minimizar nuestro impacto en e medio
ambiente y sentimos |a responsabilidad social de apoyar a las comunidades locales con
emprendimientos que refuerzan la figura de la mujer en los lugares de origen donde
operamos’ *°. Sin embargo, este mensgje se presenta de manera genérica y carece de
informacion verificable que permita evaluar su alcance real. Al indagar en su catalogo
online, solo se identifican 77 productos asociados a materiales reciclados, y en muchos
casos se trata de poliéster o poliamida reciclada, fibras que, si bien representan un
aprovechamiento de descartes plasticos, mantienen | os problemas ambiental es propios de
los sintéticos derivados del petroleo (contaminacion por microplésticos, no
biodegradabilidad, procesos industriales de alta energia). De este modo, la comunicacién
delamarca apelaaun discurso de sostenibilidad que no profundizani garantiza précticas
efectivas, |o quereflgjaunaestrategiamés cercanaa greenwashing gue aun compromiso
ambiental consistente.

Otro gjemplo lo constituyelainiciativa“ The Circular Club” de Wanama®' lacual
busca promover la moda circular permitiendo a los consumidores comprar y vender
prendas de segunda mano, asi como reciclar ropa usada a cambio de crédito para futuras
compras. En su sitio web, Wanama destaca que cada prenda recirculada puede ahorrar

hasta 3.000 litros de aguay reducir su huella de carbono en un 73% (The Circular Club -

% |sadora. (s. f.). About us. Isadora Recuperado e 11 de octubre de 2025, de
https://ar.isadoraonline.com/about-us

37 The Circular Club - Wanama. (s. f.). Vender y comprar ropa usada. Recuperado € 11 de octubre de
2025, de https://thecircul arclubwanama.com/pages/vender
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Wanama, s. f.). Sin embargo, la propuesta presenta varias limitaciones que podrian
interpretarse como una forma de greenwashing. En primer lugar, € programa se
circunscribe Unicamente a determinadas prendas de la linea femenina, dejando fueraropa
infantil y prendas como remeras, jeans chupines/slim/fit, calzados, accesorios, entre otros.
Ademés, solo se aceptan prendas en “ excelente estado”, sin manchas, olores, alteraciones,
roturas, destefiidos, elasticos vencidos o elementos faltantes, y se establece un limite de
cinco prendas por persona por mes. Asimismo, al analizar |os productos disponiblesen la
pagina web, se observa que muchos estdn confeccionados con materiales sintéticos
reciclados, como poliéster y poliamida, que, aunque reutilizan descartes plésticos,
mantienen los problemas ambientales propios de los plésticos derivados del petréleo,
como la liberacion de microplasticos durante e lavado y la no biodegradabilidad.
Finamente, a otorgar créditos para adquirir nuevas prendas que no cumplen con
estandares ambientales rigurosos, la iniciativa genera un ciclo de consumo limitado,
reduciendo la efectividad de sus objetivos de sostenibilidad. Esta combinacion de
précticas sostenibles con materiaes con impactos ambientales persistentes y condiciones
de uso restrictivas puede percibirse como greenwashing, al comunicar un compromiso
ambiental mas amplio del que se logra efectivamente en |a préctica.

Frente a iniciativas de otras marcas que resultan contradictorias y con resultados
poco verificables, lamarcal e Utthe se destaca como un gjempl o positivo de compromiso
con la sustentabilidad en laindustria de |la moda argentina. La informacion que lamarca
proporciona en su pagina web es claray detallada, explicando paso a paso € proceso de
reciclgje textil, que se realiza en su planta central de Bragado. Los retazos de tela se
desfibran y se mezclan con distintas fibras: poliéster, viscosa o acrilico reciclados;
poliéster y viscosa virgenes; y algodén crudo proveniente de sus propios campos. Este
sistema permite aprovechar a méaximo los descartes de produccion, fomentando la
economia circular y reduciendo la generacion de residuos. Si bien esto implicael uso de
materiales sintéticos, la empresa comunica de manera transparente e proceso, sus
desafios y € esfuerzo requerido para implementarlo, reflejando un compromiso real y
verificable con la sustentabilidad.

Ademas, Le Utthe diferenciasus productos sustentables mediante el etiquetado de
la linea LUTR3, indicando el porcentaje de fibras recicladas utilizadas (50 %, 70 % y
hasta 100 %), y ha optimizado sus procesos para reducir consumo de agua, uso de
guimicos y generacion de residuos. Sumado a esto, ofrece precios accesibles, lo que

facilita a los consumidores adquirir productos responsables. La claridad de la
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informacion, la diferenciacion de productos sustentables, €l aprovechamiento de
descartes, & enfogue en la economia circular y la accesibilidad posicionan a Le Utthe

Como un caso positivo y creible de producci 6n responsable dentro del sector®,

VIIl. Propuesta. Conclusiones Finales. Necesidad de normativa especifica.
Principales lineamientos.

El andlisis comparado entre la normativa de la Union Europea, Espafia, Franciay
Argentinaevidenciadiferentes gradosde avance en laregulaciény control delas préacticas
de greenwashing.

LaUnion Europea establ ece un marco normativo genera que orientaalos Estados
miembros a través de directivas, pactos y objetivos estratégicos, contribuyendo a la
legislacion interna y a la fiscalizacion de las practicas de comunicacion ambiental
engafiosa. En este sentido, la Directiva (UE) 2024/825 aborda directamente las
alegaciones ambientales y establece obligaciones claras para las empresas: prohibe
afirmaci ones genéricas, exige que | as declaraci ones se basen en compromisosy objetivos
concretos, claros, verificablesy accesibles publicamente, y define como deben formularse
las comuni caciones sobre sostenibilidad.

Estas disposiciones han sido incorporadas por Espafiay, con mayor detalle, por
Francia. Esta Ultima se distingue por contar con un sistema normativo avanzado, que no
solo tipifica concretamente la publicidad ambiental engafiosa, sino que también obliga a
las empresas a brindar informacién precisa sobre reciclabilidad, durabilidad y
composicion de los productos. Adicionamente, considero que un pilar destacable de la
normativa francesa lo componen las importantes multas que castigan las conductas de
greenwashing. Ademas, la accion activa de organismos como la Direccién Genera de
Competencia, Consumo y la Represion contra el Fraude (DGCCRF) y & Consgjo
Nacional del Consumidor en Francia, asi como de Autocontrol en Espafia, junto con las
guias 'y cadigos que establecen lineamientos sobre declaraciones medioambiental es para
consumidores y empresas, contribuyen alafiscalizacion y visibilizacién de las practicas
de greenwashing.

En contraste, mientras que Francia presentaun marco regul atorio mas consolidado
y especifico, en Espafiay, sobretodo, en Argentina, larespuestainstituciona sigue siendo

incipiente.

38 e Utthe. (s. f.). Qustentabilidad. Recuperado € 11 de octubre de 2025, de SUSTENTABILIDAD / Le
Utthe
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Si bien, como se expuso en el apartado dedicado a la normativa vigente en
Argentina, la legidaciéon actual resulta suficiente para abordar eventuales casos de
greenwashing, lo cierto es que durante esta investigacion se constatdé que no existen
precedentes judiciales en la Industria de la Moda en Argentina ni en materia de
greenwashing en general . Esta ausencia puede atribuirse alafalta de denuncias formales,
ala escasa educacion de |os consumidores en materia ambiental y de sostenibilidad, ala
inexistencia de mecanismos de fiscalizacion efectivos y ala ausencia de un marco legal
claro que tipifique de manera especifica | as al egaciones ambiental es engafiosas.

Llamativamente, a analizar las declaraciones ambientales de marcas argentinas
de la Industria de la Moda, observé que muchas empresas optan por no realizar ningun
tipo de aegacion ambiental, préactica que puede vincularse con € fendmeno del
greenhushing: el silenciamiento de las iniciativas de sostenibilidad por temor a ser
acusadas de greenwashing o a perder credibilidad ante el pablico.

Este descubrimiento hizo que me plantee un interrogante relevante: ¢podria una
regulacion excesiva del greenwashing llevar a que las empresas elijan no comunicar sus
esfuerzos ambientales? En mi opinién, este riesgo podria evitarse mediante una
regulacion equilibrada, que no solo sancione las declaraciones ambientales engafiosas,
sino gue también establezca un marco claro sobre la informacion ambiental que las
empresas deben brindar obligatoriamente respecto de sus productos—por ejemplo, & uso
de materiales reciclados o renovables, la durabilidad, reparabilidad, reciclabilidad,
compostabilidad o posibilidades de reutilizacion. De estaforma, las empresas tendrian la
obligacion de comunicar de manera accesible y verificable cierta informacion ambiental
bésica, favoreciendo la transparencia sin desal entar la comunicacién responsable.

En este sentido, resultaria Gtil considerar mecanismos como € Pasaporte Digital
del Producto que la Unidn Europea pondra préximamente en marcha. Considero que la
incorporacion de un pasaporte digital o de chips con tecnologia blockchain podrian
desempefiar un papel clave para la Industria de la Moda, a permitir visibilizar la
trazabilidad completa de los productos alo largo de la cadena de suministro y € registro
inalterable de cada transaccion, desde el origen de la prenda hasta su venta final. Este
sistema ofreceria informacion verificable sobre la composicién y € ciclo de vida de los
productos, reduciendo significativamente la posibilidad de que las empresas emitan
alegaciones ambiental es engafiosas o impreci sas.

Otra dternativa que, a mi entender, podria contribuir a fomentar una

comunicacion ambiental accesible y transparente se vincula con la Resolucion 446/2025
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de la Secretaria de Industria y Comercio, mencionada previamente al andizar la
normativa argentina. Esta resolucion busca promover una comunicacion comercial mas
clara y accesible para los consumidores. Desde mi perspectiva, podria fortalecerse en
materia de greenwashing en la Industria a de la Moda, mediante la incorporacién en la
publicidad de bienes y servicios € deber de brindar informacion precisa sobre
composicion de los productos y aspectos ambientales, como la reciclabilidad y
durabilidad. Naturalmente, es fundamenta que este tipo de publicidad sea verificable y
fiable. Incluir esta informacién no solo impulsaria la transparencia informativa, sino
también una comuni cacion ambiental responsable.

Asimismo, para brindar soporte y orientacion a las empresas y consumidores,
resultaria de gran utilidad la creacion de guias o codigos de buenas practicas, smilares a
laGuia de decl araciones ambiental es elaborada por €l Consejo Nacional del Consumidor
(CNC) de Francia o a Cadigo de Autorregulacion sobre Argumentos Ambientales en
Comunicaciones Comerciales y la Guia de Comunicacion Sostenible de Espafia. Estas
herramientas no solo ofrecen criterios claros para las empresas sobre como formular
adecuadamente sus declaraciones ambientales, sino que también constituyen un
instrumento Util para los consumidores, a permitirles identificar con mayor facilidad
posibles practicas de greenwashing.

En linea con lo expuesto anteriormente, considero que los Proyectos de Ley de
greenwashing, presentados por la diputada Marcela Camarfio y por el senador Sergio
Mauricio Ufiac, constituyen un avance relevante para regular esta problemética y
visibilizar lanecesidad de fortalecer el marco normétivo.

Més dla de las definiciones introducidas por ambos proyectos —sobre
greenwashing, afirmaciones ambientales, entre otras—, resulta relevante la
implementacién de requisitos vinculados a la publicidad que contenga declaraciones
ambientales y los objetivos de las iniciativas orientados a garantizar que dichas
declaraciones sean claras, veraces, comprobablesyy fiables. Entre |os aspectos que, en mi
opinién, resultan més novedosos, destaco los siguientes. € proyecto de la diputada
Camario propone la creacion del sello REySA 'y del Registro de empresas proveedoras de
bienes y servicios sustentables, que permite certificar las conductas ambientales de las
empresas; establece € deber de las compafiias de adoptar y desarrollar medidas que
promuevan las buenas précticas y €l uso responsable de los recursos, con € fin de
minimizar el impacto ambienta y social de sus actividades; dispone que la autoridad de

aplicacion deberd gjercer un control efectivo mediante la determinacién de medidas
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especificas de seguimiento y verificacion ambiental alo largo de toda la vida Util de los
bienes y servicios destinados a los consumidores; impone la obligacion a las empresas
guerealicen publicidad sustentable de mantener en sus sitiosweb informaci 6n actualizada
y accesible sobre sus practicas ambientales, tanto en Argentina como en € extranjero; y,
por ultimo, prevé sanciones especificas para quienes incumplan la norma.

Por su parte del proyecto del senador Ufiac destaco la propuesta de la creacion de
un registro de empresas que visibilice a aquellas verdaderamente sostenibles y que,
adiciona mente, permitaidentificar alas empresas infractoras.

Complementariamente, considero fundamental acompariar las iniciativas de estos
proyectos de ley con acciones de educacion y concientizacion dirigidas a los
consumidores, siguiendo el ejemplo delalLey “Anti-Shein” de Francia, que incorporala
dimension educativa como herramienta de cambio cultural. En este sentido, seria muy
valioso incluir en los programas escolares —especialmente en la educacién primaria 'y
secundaria— contenidos vinculados a impacto ambiental delalndustriadelaModay de
otras industrias. De esta manera, se fomentaria la responsabilidad individual y colectiva
en la preservacion del medioambiente, a tiempo que se promoveria el desarrollo de
consumidores educados e informados sobre los modelos de produccién insostenibles,
favoreciendo la transicion hacia un consumo mas informado, consciente y responsable.

Adicionamente, en semejanza con la normativa implementada por Franciay con
la propuesta de la diputada Camafio, me parece importante que se incorporen sanciones
especificas y proporcionales a la gravedad de las infracciones en materia de
greenwashing. La existencia de penalidades claras fortaleceria el carécter disuasorio de
la norma y fomentaria un comportamiento empresarial mas responsable. A su vez,
permitiria distinguir entre errores de comunicacion y estrategias deliberadas de engafio
ambiental, garantizando una respuesta mas justa y efectiva. La prevision de multas —
complementadas con medidas de rectificacion publica y suspension de campafias—
contribuiriaareforzar laconfianzadel consumidor y adesalentar € uso del discurso verde
como herramienta de marketing engafioso.

Sumado a lo anterior, y en consonancia con el proyecto de ley de la diputada
Camafo, pienso que una piezaclave es € fortalecimiento institucional de los organismos
de control para garantizar una aplicacion efectiva de las normas y evitar que €
greenwashing quede en laimpunidad por falta de fiscalizacion.

Por otro lado, desde una perspectiva regional, creo que seria importante que el

MERCOSUR impulse politicas y marcos normativos que incentiven a los Estados
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miembros a abordar la regulacion del greenwashing y a unificar criterios sobre las
declaraciones ambientales, siguiendo € g emplo de la Union Europea.

En sintesis, laprincipa contribucion de este trabajo radica en la propuesta de una
regulacion equilibrada del greenwashing en la Industria de la Moda argentina. Si bien
este trabgjo final se enfoca en este sector, la normativa sugerida podria aplicarse también
al greenwashing en otras industrias. Considero que laregulacién que aborde esta materia
deberia buscar armonizar sanciones efectivas e incentivar la comunicacion transparente,
la educacion ambiental y e fortalecimiento institucional para garantizar un adecuado
control y la proteccién del consumidor. De este modo, se pretende no solo reforzar el
ordenamiento juridico vigente, sino también evitar los efectos contraproducentes del
greenhushing, impulsando un marco normativo que fomente la sostenibilidad, la
veracidad y laresponsabilidad empresarial.

En definitiva, avanzar hacia una regulacion equilibrada del greenwashing
permitira consolidar un modelo econdmico més transparente y sostenible, preparar al
mercado argentino para cumplir con estandares internacionales 'y convertir las préacticas

empresarial es responsables en un verdadero motor de cambio ambiental y social.

I X. Bibliografia

e Alem, Andrea Fabiana. 2025 “La Industria Textil. Sustentabilidad Y Condiciones
Laborales Y Precariedad’. Cuadernos Del Centro De Estudios De Disefio Y
Comunicacion, n.c 257 (marzo). Buenos Aires.
https://doi.org/10.18682/cdc.vi257.12202.

e Algos, C. (2013). Greenwashing: ser verde o parecerlo. Cuadernos de la catedra “ la
caixa” de responsabilidad social dela empresa y gobierno corporativo, 13.

e Argentina. Congreso de la Nacion Argentina. 1993. Ley 24.240: Ley de Defensa del
Consumidor. https://servicios.infoleg.gob.ar/infol egl nternet/anexos/O-
4999/638/texact.htm

e Argentina. Congreso de la Nacién Argentina. 1994. Congtitucion de la Nacién
Argentina, Ley N° 24.430. https://servicios.infoleg.gob.ar/infoleglnternet/anexos/O-
4999/804/norma.htm

e Argentina. Congreso de la Nacion Argentina. 2018. Ley 27.442 de Defensa de la
Competencia. https://servicios.infoleg.gob.ar/infol egl nternet/anexos/310000-
314999/310241/norma.htm

56



e Argentina. Presidencia de la Nacion. 2019. Decreto 274/2019 de Lealtad Comercial.
https://www.bol etinoficial .gob.ar/detal | eAviso/primera/205888/20190422

e Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial
(AUTOCONTROL). Quiénes somos. (https.//www.autocontrol.es/, dltima consulta: 16
de agosto de 2025).

e Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial
(AUTOCONTROL). Cédigo de autorregulacion sobre argumentos ambientales en
comunicaciones comerciales.

https://www.miteco.gob.es/content/dam/miteco/es/ceneam/recursos/mini-portal es-

temati cos/Codigo-argumentos-ambientales tcm30-70733.pdf

e BBC Mundo. (2013, mayo 10). “Bangladesh: tragedia tras €l derrumbe del edificio
Rana Plaza” .
(https://www.bbc.com/mundo/noticias/’2013/05/130510 bangladesh tragedia_muertos
rg dltima consulta 5 de noviembre 2024).

e Birch, Storm. “ The History of Fast Fashion.” Ocean Generation. August 31, 2023.
(Ultima consulta 11 de octubre 2025, The History of Fast Fashion)

e Blanco Grigelmo, C. 2023. “ La otra cara de la industria textil: Me sangraban los
dedos, pero me obligaban a seguir trabajando.” El Pais. Madrid, Espafia.

e Carro de Combate (RopaLimpia). Moda Basura: El impacto socio-ambiental de
nuestro consumo frenéico. Madrid: RopaLimpia — Carro de Combate, 2023.
https://ropalimpia.org/wp-content/uploads/2023/06/PDF-INTERACTIVO-MODA-
BASURA-ULTIMA-120ppp-OK-FINAL.pdf.

e Castro, Jorge. 2020. “ La Industria Textil Y De La Moda, Responsabilidad Social Y La
Agenda 2030” . Cuadernos Del Centro De Estudios De Disefio Y Comunicacion, n.° 100,
2020. https://doi.org/10.18682/cdc.vi100.3986.

e Castro, Meri. “Greenwashing: qué esy por qué es una trampa para los consumidores
responsables.” Blog, Fundacién Greenpeace Argentina, 28 de octubre de 2024. Fundacion

Greenpeace Argentina | Greenwashing: qué es y por qué es una trampa para los

consumidores responsabl es

e Changing Markets Foundation. 2021. “Sntéticos Anénimos. La adiccion de la
industria de la moda a los combustibles fésiles [Resumen egecutivo]”.
https:.//changingmarkets.org/wp-content/upl oads/2023/08/CM -EX-SUM-FINAL -
SPANISH-SYNTETHIC-ANONY MOUS-WEB.pdf.

57



e Clean Clothes Campaign. 2014. “Rana Plaza one year on.”
(https://cleanclothes.org/news/2014/copy of rana-plaza-one-year-on Ultima consulta: 5
de noviembre 2024)

e Comision Econémica de las Naciones Unidas. Conferencia Internaciona de Ginebra.
2018. “Fashion and the SDGs. what role for the UN?" 1 de marzo de 2018.
https://unece.org/DAM/RCM Waebsite/RFSD 2018 Side event sustainable fashion.p
df.

e Comisién Europea.
“EU’s Digital Product Passport: Advancing transparency and sustainability.”

27 de septiembre de 2024.https://data.europa.eu/en/news-events/news/eus-digital -

product-passport-advanci ng-transparency-and-sustai nability.

e Comision Europea. “El Pacto Verde Europeo: Comunicacion de la Comision a
Parlamento Europeo, a Consgo Europeo, a Consgjo, al Comité Econdmico y Social
Europeo y al Comité de las Regiones.” COM(2019) 640 final, Bruselas, 11 de diciembre
de 2019.https://eur-lex.europa.eu/resource.html?uri=cellar:b828d165-1c22-11ea-8clf-
0laa75ed71a1.0002.02/DOC 1& format=PDF

e Comisién Europea. Comunicacion dela Comision al Parlamento Europeo, al Consgjo,
al Comité Economico y Social Europeo y al Comité de las Regiones: “Nuevo plan de
accion para la economia circular — por una Europa mas limpia y competitiva’
(COM (2020) 98  final). Bruselas, 11 marzo2020. https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/ES/TXT/2uri=CEL EX%3A52020DC0098

e Comision Europea. Nueva Agenda del Consumidor: Reforzar la resiliencia del
consumidor para una recuperacion sostenible. Bruselas, 13 de noviembre de 2020,
COM(2020) 696. https://eur-lex.europa.eu/legal -
content/ ESTXT/?uri= CELEX%3A52020DC0696.

e Comisién Europea. 2023, 22 de marzo. Propuesta de Directiva del Parlamento
Europeo y del Consgo sobre fundamentacién y comunicacién de declaraciones
ambientales explicitas (Green Claims Directive), COM (2023) 166 final. EUR-Lex.
https://eur-lex.europa.eu/l egal -content/ES/TX T/2uri=CEL EX:52023PC0166.

e Consgo Nacional del Consumidor (CNC). Guia préctica de las alegaciones

ambientales. Paris. Ministerio de Economia, Finanzas y Recuperacion, 2023.

58



¢ Deutsche Welle. 2025. “ Francia activa procedimiento para suspender la plataforma
Shein.” Deutsche Welle. 5 de noviembre. https.//www.dw.conves/francia-activa-

pr ocedi mi ento-par a-suspender -la-pl atafor ma-shein/a-74633427 .

e D’Esposito, Facundo. 2025. “ La publicidad bajo lupa: la Secretaria de Industria y
Comercio homogeniza la informacion.” Abogados.comar, 3 de noviembre.

https://abogados.com.ar/la-publicidad-bajo-lupa-la-secr etaria-de-industria-y-

comer cio-homogeniza-la-informacion/37904 .

o Durban Fuertes, S. Andlisis del Marketing Sostenible en el Sector Textil. Trabgjo fin
de grado, Universidad de Zaragoza, 2024. Zaguan.
https://zaguan.uni zar.es/record/149604/files TAZ-TFG-2024-3099.pdf.

¢ Ellen Macarthur Foundation. 2017. “ A New Textiles Economy. Redesigning Fashion’s
Future’ . https:/bit.ly/35ZWwUJ.

e Espafia Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal (BOE nim. 10, de 11 de
enero de 1991), en vigor desde el 31 de enero de 1991; texto consolidado actualizado a
29 dejulio de 2025. https://www.boe.es/buscar/act.php?d=BOE-A-1991-628

o Espafia Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad. Boletin Oficial del
Estado, nam. 274 (a5 de noviembre de 1988).
https://www.boe.es/buscar/act.php? d=BOE-A-1988-26156

e Egsparia Ministerio de Derechos Sociales, Consumo y Agenda 2030. Anteproyecto de
Ley de Consumo Sostenible. Madrid: Ministerio de Derechos Sociaes, Consumo y
Agenda 2030, 2025. TIP-APL_N-25-051-DCA .pdf

e Espafa. Ministerio de Derechos Sociales, Consumo y Agenda2030. Guia de
Comunicacién Sostenible: Como incluir declaraciones medioambientales en la empresa.
2023. https://www.dsca gob.es/sites/defaul t/fil es/prensa/gui a-sosteni bilidad-
INTERACTIVA.pdf

o Espafia. Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba
el Texto Refundido de la Ley General para la Defensa de los Consumidoresy Usuariosy
otras leyes complementarias. «Boletin Oficid del Estado» num. 287
(30 de noviembre de 2007): 49181-49215.

DOI/URL :https://www.boe.es/buscar/act.phpA d=BOE-A-2007-20555

e Espinoza Oliva, Armando. Mercadotecnia (fal samente) responsabl e (Greenwashing).
Ciencia Administrativa, Num. 2 (2024). Universidad Veracruzana. ISSN 1870-9427.
https.//www.uv.mx/iiescalfiles/2025/03/03CA 2024-02. pdf

59



e “Factores Motivacionales En Modelos Sostenibles De La Industria De La Moda”.
2023. Pymes, Innovacion Y Desarrollo 11 D: 3-23.
(https://doi.org/10.70453/2344.9195.v11.n1.41358 Ultima consulta: 8 de octubre 2024).
¢ FashionUnited. “ Estadisticas de laindustriade lamoda en Argentina.” FashionUnited
Argentina (Gltima consulta 23 de octubre de 2025
https:.//fashionunited.com.ar/stati sti cs/estadi sti cas-de-| a-industri a-de-la-moda-en-
argentina).

e Fernandez Samaniego, Juan. “;Qué hay detras del fast fashion? Camisetas de usar y
tirar.” The Goood Shop Blog, 02 de mayo de 2022 (Ultima consulta 12 de octubre de 2025
https:.//thegooodshop.com/sal var-€l-planeta/detras-del -fast-fashion/).

o FHetcher, Kate. “Slow Fashion.” The Ecologist, June 1,2007 (altima consulta 12 de
octubre de 2025 https://theecol ogist.org/2007/jun/01/sl ow-fashion).

e Francia Code de la consommation. Version consolidada al 1 de noviembre de 2025.

Legifrance. Code de la consommation - L égifrance

e Francia. Code de I’ environnement. Version consolidada al 1 de noviembre de 2025.
Legifrance:
https://www.legifrance.gouv.fr/codes/texte 1c/LEGITEXT000006074220/2025-11-01

e Francia Loi n°2020-105 du 10 février 2020 relative a la lutte contre le gaspillage et
a |I’économie circulaire. Version consolidada a 1 de noviembre de 2025. Legifrance.
LEY N° 2020-105 de 10 de febrero de 2020 sobre la lucha contra |os residuos y la

economiacircular (1) - Légifrance

o Francia. Loi n®2021-1104 du 22 aoit 2021 relative a la lutte contre le changement
climatique et au renforcement de la résilience face a ses effets. Versién consolidada al
1 de noviembre de 2025. Legifrance. LOI n° 2021-1104 du 22 aolt 2021 portant lutte

contre le déreglement climatique et renforcement de la résilience face a ses effets (1) -
L égifrance

¢ Francia. Senado francés. Proposition deloi visant & réduire I’'impact environnemental
de I'industrie textile (Texto n° 136, modificado por el Senado). 10 de junio de 2025
Impact environnemental de l'industrie textile

o Gaarza, César José. “ Sostenibilidad y éxito empresarial.” Cuadernos del Centro de
Estudios en Disefio y Comunicacion. Ensayos 106 (2020): 17-26.

e Garcia Cruces Gonzdez, JA. “ Articulo 5. Actos de engafios.” En Comentarios a la
Ley de Competencia Desleal, coordinado por A. Bercovitz et al., pp. 115y ss.

60



e Gdavez Alfonso, Monica Maria. 2019. Sostenibilidad y moda del fast fashion al slow
fashion. Grado en Derecho y Grado en Administracion y Direccion de Empresas.
https://repositorio.comillas.edu/xmlui/bitstream/handle/11531/27593/TFG-

%20Gal vez%20A I f onso%2c%20M oni ca. pdf ?sequence=1& isAllowed=y.

e GOmez-Acebo & Pombo. El caso de Iberdrola contra Repsol. 7 de marzo de 2025.
Caso_lberdrola_contra Repsol.pdf

e Grand View Research, Inc. Apparel Market Sze, Share & Trends | Industry Report,
2030: Global Apparel Market Forecast (2025 — 2030). San Francisco: Grand View
Research, 2025.

e Greenpeace. 2012. Puntadas téxicas. € oscuro secreto de la moda. 20 de noviembre
de 2012. Madrid, Espana. (https://bit.ly/33JEDrs Ultima consulta: 22 de octubre 2025)

o Greenpeace Argentina. Qué son los basurerostextiles del planeta: € dafio dela moda
rapida del Desierto de Atacama a Ghana. Publicado € 4 de abril de 2025.

(https://www.greenpeace.org/argenti na/bl og/probl emas/contami nacion/que-son-los-

basureros-textiles-del -planeta-€l -dano-de-| a-moda-rapi da-del -desi erto-de-atacama-a-

ghana/ Ultima consulta: 22 de octubre 2025).

e Hoffmann, Sonja, George L. Paul, Belinda Harvey, Sabrina Borocci, Yann
Utzschneider, Anouk Clamens, Lawson Caisley, Pia Kremer, Francesca Maria Moretti,
LoubnaNouari, y Janina Moutia-Bloom. “ Navigating the Evolving Era of Greenwashing
Regulations in the Fashion Industry.” White & Case LLP. 18 de diciembre de 2024.

(https://www.whitecase.com/insi ght-al ert/navigati ng-evol ving-era-greenwashing-

regulations-fashion-industry Gltima consulta 15 de septiembre de 2025).

¢ Infobae. 2025, agosto 28. “Ley Anti-Shein: Qué proponelaindustriatextil para atacar
la importacion masiva de productos chinos.”

(https://www.i nf obae.com/economi a/2025/08/28/1 ey-anti -shein-que-propone-la-

i ndustri a-textil-para-atacar-la-importaci on-masi va-de-productos-chinos/ Ultima consulta:
11 de octubre 2025).

e Isadora. “ About Us.” Isadora. Recuperado €l 11 de octubre de 2025. |sadora - About
Us

e Jiménez Serrania, Victor. “ Directiva (UE) 2024/825, del Parlamento Europeo y del
Consgjo, de 28 de febrero de 2024, por la que se modifican las Directivas 2005/29/CE y
2011/83/UE...” Ars luris Samanticensis 12 (2024): 126-131. Salamanca: Ediciones

Universidad de Salamanca

61



e LaNacion. 2025. “ Shein inauguré en Paris su primera tienda fisica en medio de una
polémica por la venta de mufiecas sexuales.” La Nacion, 5 de noviembre.

https: //www.lanacion.com.ar/el -mundo/shei n-inaugur o-en-paris-su-primer a-tienda-

fisi ca-en-medi o-de-una-pol emica-por -l1a-venta-de-munecas-nid05112025/
e Le Utthe. sf. Sustentabilidad. Recuperado e 11 de octubre de 2025.
https://www.leutthe.com/sustentabilidad/.

e Liborio, Antonedlla. “ Avanzaun proyecto deley contraSheiny Temu parafrenar laola
de importaciones chinas en la Argentina” TN, 29 de agosto de 2025.
(https.//tn.com.ar/soci edad/2025/08/29/avanza-un-proyecto-de-ley-contra-shein-y-temu-

para-frenar-la-ola-de-importaciones-chinas-en-la-argentina/  Ultima consulta 11 de
octubre de 2025).

e Lyon, T.P,yJ W. Maxwell. 2011. “Greenwash: Corporate Environmental Disclosure
under Threat of Audit.” Journal of Economics & Management Srategy 20(1): 3-41.

e Martinez Navarro, Gema. “La tendencia Sow fashion y el comportamiento del
consumidor: un enfoque exploratorio.” En Fashion on the Move: Rethinking Design,
coordinado por Alicia Urgellés Molina, Marta Torregrosa Puig y Cristina Sanchez
Blanco, 211-218. Pamplona: Servicio de Publicaciones, Universidad de Navarra, 2016.

e McDonald, Charles Daniel. “The History of Fast Fashion.” FORC Magazine, (Ultima
consulta 11 de octubre de 2025 https://www.forcmagazine.com/the-history-of-fast-
fashion/).

e McKinsey & Company y Globa Fashion Agenda Fashion on Climate: How the

Fashion Industry Can Urgently Act to Reduce Its Greenhouse-Gas Emissions. 2020.
McKinsey & Company / Global Fashion Agenda.

e Ministerio de Economia, Secretaria de Industria y Comercio. 2025. Resolucién
446/2025. Boletin  Oficial de la Republica Argentina (3 de noviembre).
https://www.bol etinoficial.gob.ar/detall eAviso/primera/333879/20251103.

e Miranda Anguita, Ana. 2024. «Declaraciones Ambientales, Competencia Desleal Y
Patrones En La Jurisprudencia Comparada: A propésito Del Blanqueo ecoldgico O
Greenwashing». CUADERNOS DE DERECHO TRANSNACIONAL 16 (1), 423-59.
https://doi.org/10.20318/cdt.2024.8430.

e Naciones Unidas. Noticias ONU. “ El costo ambiental de estar a la moda”. 2019.
https://news.un.org/es/story/2019/04/1454161.

62



¢ Nilsson-Jdulien, Estelle. “France hands Shein €40 million fine for deceptive
commercial practices.” Euronews, 4 de julio de 2025.

(https://www.euronews.com/busi ness/2025/07/04/france-hands-shei n-40-million-fine-

for-deceptive-commercial-practices/ Ultima consulta 4 de octubre de 2025).

¢ Organizacion Internaciona del Trabgjo. (s. f.). Textiles, clothing, leather and footwear
sector. OIT (Ultima consulta 11 de octubre de 2025 https.//www.ilo.org/topics-and-

sectors/industri es-and-sectors/textil es-clothing-l eather-and-footwear-sector).

¢ Oxford English Dictionary, “greenwash (v.),” diciembre
2023, https://doi.org/10.1093/OED/4891715166.

o Patifio Alves, Bestriz. “El engafio en lapublicidad.” CEACCU, 2010.

o Pistilli, Giulia. Il green marketing: la comunicazione della sostenibilita. Tesis de
maestria, LUISS Guido Carli, afio académico 2014/2015, depositada el 13 de julio de
2016. http://tesi.eprints.|uiss.it/16677/.

e Primark. sf. “Primark Cares in Numbers.” https://corporate.primark.com/es/our-

approach/primark-cares-in-numbers.

¢ Radio Mitre. “En qué consiste laLey Anti-Shein que buscan impul sar |os empresarios
textiles por la masiva importacion de productos chinos.” 30 de agosto de 2025

(https://radiomitre.cienradi os.com/soci edad/en-gue-consi ste-la-ley-anti-shein-que-

buscan-impul sar-los-empresari os-textil es-por-la-masi va-importaci on-de-productos-

chinog/ Ultima consulta 20 de agosto de 2025).

¢ Rebollo Molina, M.T. (2022). La moda serd sostenible, o no sera una mirada critica
pero esperanzadora al futuro de la industria de la moda. (Trabajo Fin de Grado Inédito).
Universidad de Sevilla, Sevilla

¢ Robertson, Megan. “It Takes Exploitation to Look This Good: Garment Workers,
Modern Fashion, and the Oppression of Women.” Georgetown Journal of Gender and
the Law XXV, no. 2 (2024).

e San Martin Cavo, Marina, “Consumo sostenible y transicion ecoldgica. La accién
normativa de la Unidn Europea contra € greenwashing”, Revista de Estudios Europeos
84 (2024): 364-390.

e Santamaria de Zulueta, Casilda. “El greenwashing: préactica recurrente entre las
grandes multinacionales.” Trabajo de Fin de Grado, Universidad Pontificia de Comillas
(ICADE), Madrid, junio 2018.

63



o Terud Gdletti, J. |. Greenwashing: una aproximacion critica. Boletin del
Departamento de Derechos Humanos, nim. 17 (julio de 2022). Universidad Nacional de
LaPlata. Repositorio SEDICI. https://sedici.unlp.edu.ar/handle/10915/142340

e The Circular Club - Wanama. s.f. Vender y comprar ropa usada. Recuperado €l 11 de

octubre de 2025. https://thecircul arclubwanama.com/pages/vender.

e Traceforgood. “Anti-Greenwashing Regulation Explained.” Traceforgood Blog,
(Ultima consulta 23 de octubre de 2025 https.//www.traceforgood.com/blog/anti-

greenwashing-regul ation).

e Union Europea. 2011. Directiva 2011/83/UE del Parlamento Europeo y del Consgjo.
Sobre los derechos de los consumidores. Diario Oficia de laUnion Europea. (DO UE L
304, 22 de noviembre de 2011, pp. 64-88). Recuperado de
https.//www.boe.es/doue/2011/304/L 00064-00088.pdf .

e Union Europea. 2005. Directiva 2005/29/CE del Parlamento Europeo y del Consgjo,

de 11 de mayo de 2005, relativa a las practicas comer cial es ded eales de las empresas en

sus relaciones con los consumidores en e mercado interior. Diario Oficial de la Union
Europea, L 149, 11 de junio de 2005 pp. 22-39. Recuperado de
https://www.boe.es/doue/2005/149/L.00022-00039.pdf

e Union Europea. 2024. Directiva (UE) 2024/825 del Parlamento Europeo y del
Consgo, de 28 de febrero de 2024, por la que se modifican las Directivas 2005/29/CE y

2011/83/UE en lo que respecta al empoderamiento de los consumidores para la
transicion ecoldgica mediante una mejor proteccion contra practicas desleales y una
mejor informacién. Diario Oficial de la Union Europea, L 825, 6 de marzo de 2024, pp.
1-16. Recuperado de https.//www.boe.es/doue/2024/825/L. 00001-00016.pdf

e Union Europea. 2024. Directiva (UE) 2024/1799 del Parlamento Europeo y del
Consgo, de 13 de junio de 2024, sobre reglas comunes que promueven la reparacion de
bienes y que modifica el Reglamento (UE) 2017/2394 y las Directivas (UE) 2019/771y
(UE) 2020/1828. Diario Oficia delaUnion Europea, L 1799, 10 de julio de 2024, pp. 1.
Recuperado de https:.//eur-lex.europa.eu/legal -
content/ES/ALL/?uri=CELEX:32024L.1799

e United Nations Globa Compact & BSR. A Guide to Traceability: A Practical
Approach to Advance Sustainability in Global Supply Chains. 2014.
https:.//d306pr3pise04h.cloudfront.net/docs/issues doc%2Fsupply_chain%2FTraceabilit
y%2FGuide to Traceability.pdf.




e Ufac, Sergio Mauricio. Proyecto de ley sobre lavado verde de imagen —
Greenwashing. Expediente N° 1273/25, Senado de la Nacion. Ingresado 23 de julio de
2025. https://www.senado.gob.ar/parlamentario/comisiones'verExp/1273.25/S/PL

e Volpe, Giovanna. “Kate Fletcher: La pionera del slow fashion.” Sow Fashion Next
(blog), 6 de marzo de 2013 (https://s owfashionnext.com/blog/kate-fletcher-la-pionera-
del-slow-fashion/ dltima consulta 11 de octubre de 2025).

e Zuluaga Garcia, Claudia, Alvira Goémez, Lidia. Moda Sostenible: retos del siglo XXI

en la ensefianza-aprendizaje. 2018.

65



