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Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo proponer mecanismos para salvaguardar los
derechos de los consumidores frente a la practica del greenwashing por parte de las empresas
privadas. Para ello, se analizaron tres aspectos principales: la afectacion de los derechos de
los consumidores frente a la publicidad engafiosa, el examen de las practicas de greenwashing
a nivel nacional e internacional y la determinacion de mecanismos sostenibles que protejan a
los consumidores. La metodologia utilizada incluyé un andlisis documental y normativo
basado en casos relevantes de Indecopi, asi como una revision de marcos legales nacionales e
internacionales. Entre los resultados més importantes, se destaca la necesidad de implementar
certificaciones previas obligatorias, una etiqueta ambiental unificada y un registro publico de
infracciones ambientales. Estos mecanismos no s6lo fomentaran la transparencia en el
mercado, sino que también ayudardn a prevenir la difusion de publicidad engafiosa que
perjudica tanto a los consumidores como al medio ambiente. La investigacion concluye que
es urgente mejorar el control normativo en esta area y desarrollar politicas mas estrictas que

protejan los derechos de los consumidores.

Palabras clave: greenwashing, derechos de los consumidores, publicidad engafiosa.



Abstract

This research aims to propose mechanisms to safeguard consumer rights against the
practice of greenwashing by private companies. To this end, three main aspects were
analyzed: the impact on consumer rights against misleading advertising, the examination of
greenwashing practices at the national and international level, and the determination of
sustainable mechanisms that protect consumers. The methodology used included a
documentary and regulatory analysis based on relevant Indecopi cases, as well as a review
of national and international legal frameworks. Among the most important results, the need
to implement mandatory prior certifications, a unified environmental label and a public
registry of environmental infractions stands out. These mechanisms will not only promote
transparency in the market, but will also help prevent the spread of misleading advertising
that harms both consumers and the environment. The research concludes that it is urgent to
7 improve regulatory control in this area and develop stricter policies that protect consumer

rights.

Keywords: greenwashing, consumer rights, misleading advertising.



Introduccion

En Pert, el creciente interés de los consumidores por productos ambientalmente
amigables ha generado una problematica significativa conocida como greenwashing. Esta
practica implica el uso engafioso o falso de términos como "ecoamigable" o "sostenible" en la
publicidad de productos. Segun un informe de Ojo Publico (2023) “entre 2020 y julio de
2023, Indecopi identificd 807 posibles casos de greenwashing en el pais. De estos, 555 fueron
archivados y 252 estan bajo investigacion”. Sin embargo, la efectividad de las medidas es
cuestionable, ya que solo un caso resultd en sancidon, dado que afirmaba erroneamente que

sus productos eran biodegradables.

En el contexto peruano, la proliferacion de términos "ecoamigables" en la publicidad
ha aumentado, atribuyendo un valor adicional a los productos y generando disposicion entre
los consumidores para pagar mas. Sin embargo, surge la interrogante sobre si las empresas
comprenden verdaderamente estos conceptos o simplemente los utilizan con fines
publicitarios. Indecopi (2023), a través de su “Proyecto de Guia sobre Publicidad
Medioambiental” destaca que el uso de tales términos debe basarse en una reduccion
sustancial de los impactos ambientales del producto a lo largo de su ciclo de vida. Asimismo,
enfatiza la importancia de proporcionar informacion precisa en el empaque del producto,
evitando afirmaciones engafiosas y especificando los atributos ambientales especificos, ya
que términos como "ecologicos" o "verdes" no implican necesariamente seguridad ambiental

total.

En respuesta a la creciente conciencia sobre la crisis climatica, los consumidores
buscan productos respetuosos con el medio ambiente. Sin embargo, muchas empresas utilizan
categorias publicitarias como "ecoamigable" de manera oportunista para atraer clientes, a
veces con afirmaciones inveraces. Expertos en derechos del consumidor sefialan que, en el
Pert la falta de claridad y supervision permite que las empresas se aprovechen de la tendencia
ecologica, aumentando los precios sin fiscalizacion adecuada y aunque Indecopi reciba
recomendaciones para una guia sobre publicidad ambiental, la regulacion en este &mbito en el
pais es débil, siendo Chile el Unico pais en América Latina que ya se encuentra abordando
este tema. Bajo esta realidad problematica, se explorard la siguiente interrogante: ;Cuales
serian los mecanismos para salvaguardar los derechos de los consumidores frente a la practica

del greenwashing por parte de las empresas privadas?



Con base a lo expuesto, el desarrollo de la siguiente investigacion se sustentd en el
siguiente objetivo general: Proponer mecanismos para salvaguardar los derechos de los
consumidores frente a la practica del Greenwashing por parte de las empresas privadas. Con
el fin de alcanzar el objetivo general, se establecieron tres objetivos especificos: el primero,
analizar la afectacion de los Derechos de los Consumidores frente a la publicidad engafosa;
el segundo, examinar practicas de Greenwashing por parte de las empresas privadas en el
ambito nacional e internacional; y el tercero, determinar los mecanismos de fomento de
précticas sostenibles para salvaguardar los derechos de los consumidores frente a la practica

de Greenwashing por parte de las empresas privadas.

Finalmente, se planted la siguiente hipdtesis: Si el ordenamiento juridico peruano
cuenta con disposiciones especificas destinadas a proteger a los consumidores contra la
publicidad engafosa, buscando garantizar que la informacidn proporcionada por las empresas
sea precisa y no induzca a error a los consumidores en sus decisiones de compra; entonces,
dada la creciente preocupacion por las practicas de greenwashing por parte de las empresas
privadas, es necesario analizar en el derecho comparado, para poder identificar mecanismos
especificos utilizados en otros paises para fomentar practicas empresariales sostenibles que

protejan los derechos de los consumidores.
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I. Revision de la literatura

1.1. Antecedentes de estudio

En su tesis de posgrado, presentada en la Universidad ESAN, Monge (2022) titul6 a
su investigacion el “Impacto del Marketing verde en las actitudes y en la intencién de
comprar productos organicos del consumidor de Lima Metropolitana moderna”. Planted
como objetivo general el determinar el impacto del markentig verde, la satisfaccion y los
factores personales y situacionales en la actitud de los consumidores provenientes de Lima
Metropolitana moderna y en la intencién de compra de productos organicos. Utilizo una
metodologia cuantitativa enfocada a la recoleccidon y andlisis de informacién de los
consumidores de productos organicos.

La conclusion que expone el autor, servird como aporte a la investigacion; en el
sentido que, no existen empresas establecidas que ofrezcan productos eco amigables u
organicos a los consumidores. Asimismo, su marketing es deficiente, lo que ha conllevado
que, dentro del 10 mercado econdémico, se decida utilizar el greenwashing en cadenas de
medios de 9 telecomunicaciones, como radio, television, redes sociales y otros. Cabe agregar
que, el consumidor si tiene preocupacion por el cuidado del medio ambiente y de su propia
salud, por lo que, el consumidor tiende a buscar productos ecoldgicos.

A nivel internacional, en el pais de Argentina, Gastén (2021) desarrolld su tesis
titulada “El riesgo del efecto greenwashing en la aplicacién de buen gobierno corporativo en
la Argentina” como parte de su proceso de maestrante en la Universidad de San Andrés. El
autor planted como objetivo principal el establecer una equidad entre los términos del
greenwashing y el gobierno corporativo que, a simple vista, no guardarian mucha relacion. La
conclusiéon principal radica en que existen practicas de greenwashing corporativo,
entendiéndose como un tipo de accion que lleva a cabo las empresas para aparentar ser
responsables desde el punto de vista de la responsabilidad corporativa.

En Colombia, Tascon y Roa (2021) presentaron su investigacion
titulada “Greenwashing en Colombia” en la Universidad ICESI. Se plantearon como objetivo
general; determinar algunas de casos de empresas que hayan utilizado el greenwashing para
beneficiar sus ventas. Emplearon una metodologia cualitativa. Concluyeron que las empresas
engafian a los consumidores con acciones de cuidar el medio ambiente, pero no las cumplen,
generando una desconfianza en la marca y en el mercado econdémico donde se encuentran

este tipo de productos eco amigables.
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Cabrera (2019) presentd su tesis titulada el “Marketing ecoldgico y decision de
compra en los clientes de la empresa Galera, 2019 en la Universidad César Vallejos. Planted
como objetivo general como determinar la relacion entre el marketing ecologico y la decision
de compra en los clientes de la empresa Galera. Utilizo una metodologia cuantitativa. La 11
conclusion principal radica en que el consumidor se identifica con la publicidad del cuidado
al medio ambiente; razon por la cual, decide adquirir estos productos que promueven la

sostenibilidad y desarrollo en la sociedad.

1.2. Bases teoricas

1.2.1. Teoria del Consumidor Racional

La teoria del consumidor racional sostiene que los individuos toman decisiones de
compra de manera logica y racional, buscando maximizar su utilidad dentro de las
limitaciones presupuestarias. Se basa en la premisa de preferencias definidas, con el homo
economicus representando al consumidor que elige segun sus preferencias, implicando
supuestos como racionalidad y deseabilidad. Aunque provee un marco valioso, ha sido

objeto de criticas en la literatura econdémica y psicoldgica (Caloca & Leriche, 2011).

La teoria del consumidor racional, segin Coronado (2019) se centra en entender el
comportamiento del consumidor para derivar su curva de demanda, examinando como el
consumidor maximiza su bienestar dentro de su presupuesto. Por otro lado, sefiala que la
teoria neoclasica del consumidor asume que las preferencias son modelizables como una

funcion de utilidad convexa y no cambian durante el consumo.

Segun Hernandez y Montaner (2013), sefiala que la teoria guiada por el concepto de
"racionalidad", supone que los tomadores de decisiones tienen funciones de utilidad
completas y coherentes, esperando que estos individuos conozcan todas las opciones,
calculen la utilidad esperada y elijan la opcidon que maximice su utilidad. La teoria parte de
la premisa de que los individuos son racionales, buscan la combinacion Optima de bienes

para maxima satisfaccion y eligen segun sus preferencias individuales.



12

En el Pert, la teoria del Consumidor Racional se vincula a los derechos del consumidor
como un derecho constitucional, dado que la Constitucion de 1993 expresa el compromiso
estatal con el desarrollo econdmico y social, incluida la defensa de los consumidores. Es asi,
que en su articulo 65 refuerza la obligacion del Estado de proteger a los consumidores,
alineandose con tendencias modernas que elevan estos derechos a nivel constitucional, similar

a legislaciones avanzadas en este tema, como la espafiola y argentina (Durand, 2004).

En nuestro pais, el concepto de "consumidor diligente", introducido por Indecopi y
respaldado por la ley, es una creacion de la jurisprudencia administrativa que adapta elementos
del Derecho Anglosajon. Si bien la ley no lo mencionaba previamente, se destaca la
importancia de que la creatividad jurisprudencial esté alineada con el marco legal y la realidad
operativa, por lo que es esencial evitar interpretaciones restrictivas que introduzcan elementos
subjetivos mas alld de lo establecido por la ley y que sean ajenos a la cultura y realidad

existencial (Durand, 2008).

Segiin Cooter y Ulen (2016), este concepto inspirado en el Reasonable Man del
Derecho Comun Inglés, representa un ideal que encarna las cualidades deseadas en un buen
ciudadano. Gutiérrez (2000) expresa que el concepto de "consumidor diligente" en Perq, se ve
como un ideal inalcanzable en un pais con altos niveles de analfabetismo y una cultura

cuestionada, por lo que hablar de un consumidor razonable resulta poco practico.

Durand (2008) menciona que la interpretacion restrictiva de esta figura legal podria
dejar desprotegido a un amplio sector de consumidores comunes, considerados como torpes o
irracionales. Por otro lado, algunos argumentan que exigir comportamiento diligente es
esencial para no desalentar conductas responsables en el mercado, aunque esto podria
aumentar los costos de transaccion, trayendo consigo la exclusion de ciertos consumidores que
deberian recibir proteccion segin la legislacion de consumo establecida por mandato
constitucional.

Asimismo, Bullard (2010) manifiesta que la legislacion de Proteccion al Consumidor
en Peru no abordd expresamente el concepto de consumidor razonable hasta que en el 2008
defini6 al consumidor protegiéndolo como aquel que actia con diligencia ordinaria segun las
circunstancias. Aunque la jurisprudencia del Indecopi habia recibido criticas por haber
desarrollado esta idea en los noventa, fue fundamental para la proteccion al consumidor.
Presentando al consumidor razonable no como un experto, sino como alguien que actiia con

diligencia ordinaria



En resumen, un consumidor razonable es aquel que muestra un nivel de reflexion y
cuidado superior al promedio en sus actividades comerciales, este estandar, establecido por
Indecopi, no implica ser experto ni excesivamente cuidadoso, sino actuar con diligencia
ordinaria en el mercado. Segiin Rodriguez (2019), la idea es que el consumidor participe en el
mercado manteniendo cierta diligencia para no alterar las relaciones comerciales, asumiendo
un papel responsable, actuando con diligencia ordinaria y de buena fe en sus decisiones de

consumao.

1.2.2. Teoria de la Informacion Asimétrica

La Teoria de la Informacion Asimétrica aborda desequilibrios de conocimiento entre
consumidores y empresas, donde la empresa suele tener mas informacion. En la economia del
conocimiento, la incapacidad de los compradores para evaluar la calidad de los productos
antes de comprar crea asimetria, de esta manera los vendedores conocen la calidad, pero los
compradores solo la descubren después de la compra, dando lugar a transacciones suboptimas,
ya que los compradores podrian estar dispuestos a pagar mas de lo que el vendedor solicita,
trayendo como consecuencia, ventas significativamente menores, incluso llevando a Ia

inexistencia practica del mercado (Usategui, 1999).

La proteccion al consumidor se fundamenta en la asimetria de informacién entre
productores y consumidores, segun Bullard (2001), dado que el productor al tener mas
informacion sobre el producto o servicio, estd en una posicion privilegiada. Ghersi (2005)
propone abordar este desequilibrio mediante el deber de proporcionar informacion, superando
debilidades econdmicas, técnicas y culturales, siendo esencial para garantizar contratos justos.
Vega (2001) destaca que, aunque los operadores suministran informacion al mercado, esta no
suele ser completa, dejando en desventaja al consumidor al depender principalmente de la

informacion proporcionada por la empresa.

Thorne (2010) destaca que, en transacciones de consumo, es comun que el proveedor
sea el experto en los bienes y servicios, mientras que el consumidor generalmente carece de
ese conocimiento especializado. La mision del Estado, es corregir la asimetria informativa
entre proveedores y consumidores para evitar que los consumidores se encuentren en una
posicion desventajosa en el mercado, esto implica proporcionar informacién relevante a los
consumidores y corregir practicas de los proveedores que se aprovechen de estas

desigualdades.
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La asimetria de la informacion, definida como la disparidad en el acceso a informacion
relevante, segiin “la doctrina econémica se manifiesta cuando una de las partes en una relacion
de consumo posee menos informacidon que la otra” (Mankiw, 2007, p.333). Este desequilibrio,
donde compradores y vendedores tienen conocimientos distintos sobre la transaccion, es crucial

tanto para el ambito juridico como para la economia y los mercados (Monsalve, 2008).

Cabe indicar, que la asimetria informativa es inherente a las transacciones econdmicas,
y para facilitar el intercambio de bienes y servicios, los proveedores deben contrarrestar esta
desigualdad proporcionando informacion relevante al consumidor (Morales, 2008). No
obstante, Bullard (2011) destaca la importancia de evitar que esta asimetria genere
transacciones ineficientes al tomarse sin una adecuada evaluacion de costos y beneficios
durante la contratacion. Aunque el deber de revelar informacién puede presentar
inconvenientes y costos, su eficacia para reducir la asimetria o ser el medio mas eficiente para

eliminarla puede ser cuestionada.

Villena (2021) aborda la finalidad de la normativa de proteccion al consumidor,
destacando su objetivo de corregir la asimetria informativa. Advierte sobre la necesidad de
precaucion al no imponer politicas publicas que exijan divulgacion excesiva, ya que esto
podria generar sobrecostos y aumentar los precios, perjudicando a los consumidores. Ademas,
resalta la importancia de aplicar la normativa para proteger tanto a las pequefias como a las

grandes empresas, y sugiere evaluar si el consumidor afectado actué como consumidor final.

Finalmente, Sédnchez (2021) define al consumidor como aquel que utiliza productos o
servicios para uso personal o familiar, adoptando decisiones informadas y libres. Propone que
el Estado garantice esta proteccion mediante normativas que aseguren acceso transparente a la
informacion. La asimetria informativa, riesgosa en contratos financieros, afecta elementos
esenciales como la causa, tanto internamente en su contenido como externamente frente a

otros posibles contratantes.



1.2.3. Teoria de la Etica Empresarial

La teoria de la ética empresarial engloba principios y normas €ticas que guian las
acciones de las empresas para impactar positivamente en diversas partes interesadas. Esta
teoria subraya la necesidad de fundamentar en valores morales tanto las acciones individuales
como las decisiones de la direccion, sugiriendo la posibilidad de fundamentar moralmente la

orientacion de la racionalidad politica hacia un bien comun (Pinto, 2013).

Aunque persiste la idea de la incompatibilidad entre ética y negocios, la reflexion sobre
la dimensién moral de la actividad econdémica ha existido desde tiempos remotos. Segun
Arraez (2014) la nocién de ética en los negocios se remonta a pensadores clasicos y ha sido un
tema recurrente en la filosofia moral. La ética empresarial como disciplina académica surgi6
en la década de 1970, atrayendo a especialistas de diversos campos, inicialmente impulsada
por tedlogos y pensadores religiosos, de este modo la disciplina se expandi6 para incluir voces

de la filosofia y otros ambitos.

En esta linea, Pinto (2013) destaca la conexion intrinseca entre la ética empresarial y la
naturaleza humana, argumentando que la perfeccion del agente posibilita la distincién entre
dos tipos de acciones: praxis y poiesis. La relevancia de esta distincion radica en la
justificacion de estas dimensiones en funcion de la perfeccion alcanzada por el agente, lo cual
resulta crucial para comprender la relacion entre direccion y operacion en la organizacion,
especialmente en el contexto del trabajo humano. La orientacion del gobierno de este trabajo
hacia la perfeccion de los trabajadores en la empresa se erige como un elemento fundamental

en la formulacion de la ética empresarial como ciencia practica.
1.2.4. Teoria de la Responsabilidad Social Empresarial

La teoria de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) propone que las empresas
deben mas que buscar solo beneficios econémicos, asumiendo responsabilidades éticas y
voluntarias hacia la sociedad y el medio ambiente. Va mas alla del cumplimiento de
regulaciones, incluyendo compromisos con temas sociales y ambientales. Busca equilibrar
intereses, considerando empleados, clientes y comunidades, por lo que Is empresas
comprometidas con la RSE incorporan practicas éticas y sostenibles, buscando transparencia y

un impacto positivo en la sociedad (Cardona, 2016).



La evolucién de la RSE, segun Correa (2007) se puede dividir en tres fases. La
primera, a fines del siglo XIX y principios del XX, algunas empresas llevan a cabo actividades
filantrépicas sin un marco conceptual claro; la segunda, en la primera mitad del siglo XX,
destaca la adopcién voluntaria de criterios sociales por parte de las empresas: y la tercera fase,
en la segunda mitad del siglo XX, implica un papel mas critico de las organizaciones y una

mayor interrelacion entre el estado y las empresas, con politicas regulatorias.

La RSE ha cobrado importancia en las organizaciones, y las empresas no deben
limitarse a la defensa de intereses corporativos dentro del marco legal, segun Guerra (2007).
Segtin Canarte, Toala y Toala (2008) la RSE se presenta como una exigencia €tica y una
estrategia racional para el desarrollo organizacional, es a partir de 1999 con el "Pacto Mundial
de Naciones Unidas", promoviendo principios universales en derechos humanos, normas
laborales y medio ambiente, marcando un nuevo enfoque en el desarrollo empresarial,
asimismo implica la incorporacién consciente y sostenida de impactos sociales en la gestion
estratégica de la organizacion.

Cardona (2016) propone diversas formas de abordar la RSE. En primer lugar, la
"Responsabilidad consecuente" implica asumir las consecuencias, ya sean anticipadas o no, de
las acciones. En segundo lugar, la "Responsabilidad antecedente" requiere que la conducta esté
fundamentada en principios de conducta inherentemente validos. En tercer lugar, la
"Responsabilidad congruente" busca la coherencia entre el proyecto de vida y los valores
personales. Por ultimo, la "Responsabilidad trascendente" destaca que cada individuo debe
responder a su mision Unica, al igual que las empresas, cuyos objetivos derivan de esta mision,

cumpliendo con su Mandato Social.

En el ambito de RSE, Garriga y Mel¢ (2004) proponen una clasificacion cuatripartita
de teorias: instrumentales, politicas, integradoras y éticas: Las teorias instrumentales ven la
RSE como un medio estratégico para lograr objetivos econdmicos y crear riqueza; las teorias
politicas se centran en el poder corporativo y abogan por su uso responsable a través de
practicas socialmente responsables; las teorias integradoras sostienen que las empresas
dependen de la sociedad y buscan integrar demandas sociales en su accionar; por ultimo, las
teorias éticas justifican la RSE desde una perspectiva moral, y entre estas se encuentra la teoria

normativa de los grupos de interés.
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Segiin Pérez, Salas y Iglesias (2022), a nivel mundial, la preocupacion por la
responsabilidad empresarial ambiental estd en aumento, y las dimensiones de RSE abordan
tanto las implicaciones sociales como los impactos ambientales del crecimiento econdémico.
Estudios en Asia, una region en rapido desarrollo liderada por China y otros paises, destacan la
necesidad de integrar las dimensiones ambientales de la RSE con la productividad para generar
una imagen verde y ventajas competitivas en las empresas, “volviéndose crucial para competir
en un mercado cada vez mas exigente, ya que la percepcion del consumidor valora ser una

empresa con reputacion ecoldgica” (Alam & Islam, 2021, p. 5).

Por ultimo, en América Latina la RSE se considera un enfoque relativamente nuevo,
documentado desde principios de los anos 2000, aunque su implementacion a enfrentando
interpretaciones diversas y desafios politicos, cuenta con un marco normativo soélido
respaldado por acuerdos internacionales como el de Paris y la Agenda 2030 para los Objetivos
de Desarrollo Sostenible. Asimismo, a pesar de la falta de reglas claras y estandares, se
observa un aumento gradual en el desarrollo de deberes éticos de responsabilidad

socioambiental en la ultima década (Huamén & Vargas, 2021).



1.3. Bases conceptuales
1.3.1. Derechos del consumidor

El desarrollo de la vida social y econémica de las personas en la sociedad, se rige bajo
el modelo econémico de economia social de mercado regulado en la Constitucion Politica del
Peri promulgada en el afo 1993. La economia social de mercado promueve la libertad de
empresa, libertad de trabajo, libre competencia, libertad de contratar y, entre otros aspectos
que regula dicho modelo econémico. Asimismo, mediante este modelo econémico, el Estado
protege al consumidor y usuarios de bienes y servicios que puedan ofrecen distintas empresas

que se desarrollen el mercado econdémico.

El articulo 65 de la Constitucion establece que es deber del Estado defender los
intereses de los usuarios y consumidores, garantizando el derecho a la informacién de
productos y servicios que pudieran ofrecer las empresas que se desarrollan en el mercado
economico. Ademas, debe velar por la seguridad y salud de los consumidores. Durand (2004)
refiere que este reconocimiento constitucional del deber del Estado con los consumidores, le

otorga un rango constitucional dentro de los derechos de la persona.

Durand (2004) sostiene que el reconocimiento de defensa a los consumidores es
consecuencia de las transacciones que se efectian en el mercado en la vida diaria; puesto que,
al obtener productos o servicios, no pueden reclamar por si solas, calidad y precio adecuado a
lo que buscan adquirir. Esta situacion genera una desventaja, en la medida que no todos los
consumidores tienen los recursos para hacer frente a la empresa proveedora. Por ello, el
derecho que poseen los consumidores es subjetivo y personal; y, cuando es violentado, se

deber tener un tratamiento igual a otros derechos que poseen las personas.

Kresalja y Ochoa (2012) consideran al articulo 65 de la Constitucion como un
principio, que reconoce la elaboracion doctrinal elaborada por organismos internacionales
sobre los derechos del consumidor. Sefialan que este principio, es un pilar constitucional para
la elaboracion de leyes en la materia y, ademas, sirve como guia para la actuacion de
autoridades que velaran por la proteccion de los consumidores. También reviste significativa
importancia; puesto que, al existir algun conflicto en la aplicacion de normas a los

consumidores, debe prevalecer el principio constitucional.



Salazar (2009) manifiesta que los derechos del consumidor son considerados derechos
fundamentales. Sin embargo, refiere que dentro del contenido de un derecho del consumidor
puede configurarse otro derecho, que puede ser configurado individualmente. Frente a ello,
considera como derecho a los bienes juridicos tutelados de los consumidores; tales como: (i)
recibir informacion correcta de los bienes y servicios que ofrecen las empresas, (ii)
coincidencia entre lo que espera el consumidor y lo que recibe el proveedor y. (iii) no ha ser

discriminado por parte de la empresa proveedora.



Por su parte, Landa (2017) sefiala que de una interpretacion sistematica del articulo 65
de la Constitucion, se desprende el derecho a la informacion sobre los productos que se
ofrezcan en el mercado por parte de las empresas. No obstante, el derecho de los
consumidores es complejo; dado que comprende: (i) el derecho a la informacion de los bienes
y servicios, el cual debera ser de facil entendimiento para los consumidores, (ii) derecho a la
salud y seguridad de consumidor al adquirir algin producto y, (iii) el derecho a la proteccion
del interés de los consumidores, que garantiza que se pueda incorporar nuevos derechos para

los consumidores.

Ahora bien, respecto a los derechos de los consumidores reconocidos especificamente
por la Constitucion, relacionados a los derechos de informacién y, salud y seguridad. Kresalja
y Ochoa (2016) exponen que el Estado tiene la mision de dar seguridad de la informacion que
es exigida a las empresas, a fin de que el consumidor pueda tomar una buena decision respecto
al bien o servicio que pretende elegir. Respecto, al derecho a la salud y seguridad, esta
asociados a los productos alimenticios que pudieran afectar la salud consumidores, por tanto,
el Estado procura que los productos que se ofrezcan en el mercado cumplan condiciones

minimas de salubridad y calidad.

En esa linea, respecto al derecho de informacion, Munoz (2012) menciona que el
proveedor de bienes y servicios tiene una ventaja frente al consumidor, lo que genera un
desequilibrio en relacién contractual, ya sea por la escasa o compleja que pueda ser la
informacion del producto. Por ello, el Estado genera una obligacion a la empresa proveedora
de proporcionar la informacion correcta y, de esta manera, el consumidor pueda hacer una

eleccidn acertada.

Sobre el derecho a la salud y seguridad, Acedo (2003) explica —en primer lugar— que el
derecho a la salud tiene caracter preventivo por parte del Estado, esto quiere decir que, este
derecho exige de manera anticipada una proteccion frente a los ataques que pudiera sufrir
contra su salud. Respecto, a la seguridad que se le debe proporcionar al consumidor, este
derecho cautela que la eleccion de algun producto o servicio no cause algin riesgo que pudiera
poner en peligro la integridad fisica y salud de las personas. Asimismo, el Estado prevé que
los productos y servicios antes de salir al mercado, deben cumplir con caracteristicas que no

lesionen la seguridad fisica de los consumidores.



Lopez (2009) expresa que el derecho a la informacion, concierne que el consumidor
debe tener la informacion suficiente, con la finalidad de conocer las caracteristicas del
producto o servicio que desea adquirir, tales como, el precio, calidad y, otros aspectos
asociados a la naturaleza del producto. Sobre la salud y seguridad de los consumidores, los
productos y servicios no deben representar algun peligro para la salud y seguridad de las
personas, de ser asi el caso, se procederia inmediatamente al retiro mercado. Asimismo, de
presentarse algun riesgo por el uso del producto, este debera ser comunicado al consumidor, a

fin de que tome las precauciones del caso.

Como se habia mencionado, el reconocimiento de los derechos de los consumidores no
son numerus clausus, sino que se pueden ir configurando en virtud de la situacién en la que se
encuentre el consumidor. Mediante el expediente N° 3315-2004-AA, el Tribunal
Constitucional ha reconocido multiples principios, que es de importancia mencionarlos, tales
como: el principio pro consumidor, el principio de transparencia, principio de veracidad,
principio in dubio pro consumidor y, entre otros principios que garantizan la efectiva cautela

de los derechos de los consumidores y usuarios.
1.3.2. Empresas privadas

Navio (2022) explica que una empresa “es conjunto de factores productivos
organizados por la direcciéon que se emplean en la produccion de bienes o servicios, con el fin
de obtener beneficios a través de su puesta en el mercado” (p. 3). Manchera (2017) refiere que
la empresa, realiza una actividad econdmica que permite el desplazamiento de bienes y
servicios. Asimismo, puede desarrollarse en diferentes campos; como, agrario, comercial,

industrial y, otros.

Existen varias clases de empresas, entre ellas tenemos, la empresa privada, publica y
mixta. Por la empresa privada, se entiende que las personas que la fundaron son privados y
manejan su propio capital. La empresa publica, es una clase de empresa que pertenece al
Estado, el cual es abastecido con recursos econdomicos propios del Estado. La empresa mixta,
esta administrada y conformado por el Estado y particulares, para determinado fin econémico.
Este tipo de empresas, se pueden fundar, bajo las formas juridicas que establece la Ley
General de Sociedades, Ley N © 26887; por ejemplo, sociedades andnimas, y, entre otras, que

establezca la ley.
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La calificacion segun el tamano de empresa es importante para saber ante que tipo de
empresa estamos tratando. Segiin el Decreto Supremo N° 013-2013-PRODUCE, Texto Unico
Ordenado de la Ley del Impulso al Desarrollo y al Crecimiento Empresarial, prevé que, se
considerard microempresa cuando sus ventas anuales no superen el monto maximo de 150
UIT. Si las ventas superan los 150 UIT hasta 1700 UIT se considerard como pequefia empresa
y, sera mediana empresa, cuando las ventas anuales excedan los 1700 UIT a 2300 UIT. Cabe
precisar que, depende al tamano de la empresa, la legislacion peruana a considerado diferentes

beneficios sociales a los trabajadores.

Hernandez y Pulido (2011) expresan que la creacion y el desenvolvimiento de las
empresas solo se da en un ordenamiento legal de libertad. Esto consiste en que una persona
natural o un colectivo de personas tenga la posibilidad de invertir en el mercado, evitando
alguna mala practica que distorsione o genere una competencia dispareja con otras empresas
competidoras. Al respecto, el articulo 59 de la Constitucion Peruana, establece que el Estado
garantiza la creacion de empresa, estableciendo como limite la no afectacion a la moral,

seguridad y salud de las personas.

Asi también, la libertad de empresa se encuentra reconocida como derecho
fundamental en el inciso 17 del articulo 2 de la Constitucidn, que su sefiala que toda persona
tiene derecho a la participacion, en forma individual o colectiva en la vida econémica de la
sociedad. En virtud a ello, la Constitucion ha establecido ciertos principios para que las
personas que desean hacer empresa, puedan desenvolverse de forma correcta en el mercado,
dotandoles de proteccion, derechos y limites a su accion empresarial.

Ahora bien, Kresalja y Ochoa (2012) manifiestan que la libertad de empresa tiene un
contenido esencial, el cual otorga ciertas prerrogativas al empresario para que pueda llevar una
mejor direccion de su empresa. Estos aspectos asociados a la libertad son: (i) de creacion y
participacion en el mercado, (ii) organizacion, (iii) competencia y, (iv) cese de actividades.
Este principio protege, desde la entrada al mercado, permanencia y cierre de sus actividades
econdmicas.

Por su parte, Landa (2016) considera a “la libertad de empresa como derecho
fundamental que econdmico que protege la autodeterminacion de cualquier persona de
desarrollar, en sus variadas formas, actividad empresarial” (p. 127). Asimismo, sefiala que el
empresario tiene la libertad de elegir en el sector econdomico que quiere invertir y desarrollar
sus actividades empresariales y, bajo las formas societarias que regulan las leyes. Ademas, no
tiene ningun impedimento para acceder al mercado, pueda competir con otros empresarios y,

velar por dar servicios de calidad y seguridad a los consumidores.



Ahora bien, el derecho a la libertad de empresa para que se desarrolle de manera plena,
no debe transgredir los limites que ha establecido el ordenamiento juridico. Carrasco (2014)
dice que la libertad de empresa tiene una finalidad econdmica de acrecentar el patrimonio del
empresario, de tal manera que no afecte a la funcidn social de la empresa y, al interés publico
que reviste la sociedad. Asi, el modelo econdmico nacional determina hasta donde el
empresario puede ejercer la liberad empresarial, el cual va a permitir que coincidan el interés

empresarial y publico de la nacion.

Haberle (1997) explica que el Estado interviene en la economia, no para destruirlo,
sino para regularlo y velar los intereses de los consumidores que participan de las operaciones
econdmicas en la vida diaria. Ochoa (2020) expresa que, el no existir alguna intervencion
estatal, se estaria aceptando que el mercado no tiene fallas, lo cual es incorrecto, porque va a
existir empresarios que van a querer tener una posicion dominante dentro del mercado, lo cual,

el Estado tendra que hacer frente, mediante leyes y prohibiciones.

Guitiérrez (2013) manifiesta que el Estado al proteger la salud publica frente a las
actuaciones empresariales, las empresas deben proporcionar la informacion certera y veraz de
los productos que puedan ofreces, en aras de prevalecer la seguridad y transparencia en las
transacciones de mercado. De otro lado, respecto al limite de seguridad publica, Zagrebelsky,
Marcen6 y Pallante (2020) afirman que la proteccidon a las personas que pueda poner en
peligro cualquier producto que se ofrezca en el mercado, estd por encima del lucro
empresarial, puesto que debe prevalecer la dignidad humana, vida y salud.

Dentro de las facultades de las empresas, tienen el poder de dirigir su organizacion
como mas se les adecue a sus fines econdmicos, dentro de ello, se plantean un objetivo social
ante la sociedad. Cochachin (2015) refiere que, la responsabilidad social empresarial busca
que exista una equiparidad entre los objetivos e intereses de la empresa con los de la sociedad.
Sanchez (2015) manifiesta que la responsabilidad social estd enfocada, en que las empresas al
tomar una decision moral o ética pueden ir contra sus propios fines organizacionales y
economicos. Esto implica que la empresa actué bajo los paradigmas éticos asumidos por la
sociedad, siendo un comportamiento por el respeto a los derechos de las personas.

Valleys (2019) explica que la responsabilidad social no implica que las
empresas interioricen las preocupaciones sociales, en sus objetivos institucionales. Por el
contrario, debe estar enfocada en cautelar los efectos que pueda causar las actividades
empresariales que desarrollen. Entonces, no se trata de responder por problemas que la
sociedad tenga, sino, es hacer frente a los problemas que pueda generar las actividades. Siendo

asi, se considera una responsabilidad ligada a la moral y, menos social.






1.3.3. Greenwashing

Garcia (2022) sefala que el greenwashing significa lavado verde. Este término es
utilizado por diversas empresas para tapar las malas practicas al ofrecer un producto ligado al
cuidado medio ambiental; el cual no ha seguido un modo ético de produccion. Salas (2018)
dice que también es conocido como el marketing verde, lo cual ha llevado a generar que los
consumidores tengan una gran desconfianza sobre los productos ecologicos. Roger y Buil
(2014) expresan que el greenwashing también es conocido como maquillaje verde o engafio

verde.

Wood (2015) declara que el consumidor que ha tenido una experiencia asociada al
engafio verde, desarrolla conductas antiecologicas, tales como: (i) rechazo a todo tipo de
publicidad ambiental, (ii) indiferencia a productos que cuiden la ecologia, (iii) prudencia al
comprar productos que no afecten su salud. Roger y Buil (2014) sostiene que el maquillaje
verde, es un acto de publicidad engafiosa que induce al error a los consumidores, cuando la
empresa publicita practicas de cuidado del medio ambiente; sin embargo, sus acciones
demuestran lo contrario.

Por su parte, Jaiswal y Singh (2018) indica que, los consumidores deberian inclinarse
por productos ecoldgicos que cuiden el medio ambiente; puesto que, si los propios
consumidores muestran interés en adquirir productos eco amigables, generara en las empresas
una implementacion de nuevas practicas comerciales que puedan contribuir a un desarrollo
sostenible del ambiente. Duque (2014) define el consumo ecoldgico como el proceso por parte
del consumidor comprar y reciclar o reutilizar los residuos utilizando de un producto

adquirido.

De otro lado, Ramus y Montiel (2015) explican que unas de las causas que provoca que
las empresas efectuen practicas de greenwashing es la gran visibilidad ante la opinion publica
y la presion para ser sostenibles ambientalmente. Furlow (2018) expone que el greenwashing
ha generado escepticismo en los consumidores, lo que ha llevado a que las empresas al

ejecutar planes eco amigables, pierden significativa clientela en el mercado.



Para Zenith (2014) el greenwashing es una estrategia utilizada por la mayoria de
empresas de los distintos sectores econdmicos, con la finalidad de llamar la atencidon del
consumidor con publicidad asociada al cuidado socioambiental; sin embargo, dichas acciones
no se condicen con la publicidad mostrada. Esta publicidad incluye logos llamativos
relacionados con el medio ambiente, con la finalidad de ser un objeto distractor de los

problemas ecologicos (Alvarado, 2018).

Du (2015) expresa que el greenwashing genera graves problemas a las empresas, en la
medida que, la falsas publicidad que recepcionan los consumidores, lo cual hard que valoren
de forma negativa cualquier accion de ayuda de la empresa. Mustiko y Sutikno (2015) sefialan
que las empresas que practican el marketing verde pueden aplicar medidas para no perder
competencia en el mercado. Entre ellas tenemos; (i) retirar la publicidad engafiosa del

mercado,

(i1) sacar nuevos productos eco amigables que generen confianza en el consumidor y, (iii)

ser constante, debido a que, el consumismo ecoldgico estd creciendo.

Materiales y métodos

Para llevar a cabo el presente proyecto, se utilizardn diversos métodos y técnicas que
permitiran un andlisis exhaustivo y detallado de los aspectos relevantes. En primer lugar, se
emplearad la técnica de fichaje documental, que consistird en la recopilacion y organizacion
sistematica de documentos legales, jurisprudencia, normativas nacionales e internacionales
relacionadas con las practicas de Greenwashing por parte de las empresas. Este proceso de

fichaje servird como base para el andlisis de contenido y la revision bibliografica.

Ademas, se realizard un andlisis detallado de la jurisprudencia pertinente, examinando
casos judiciales previos relacionados con la afectacion de los Derechos de los Consumidores
frente a las practicas de Greenwashing. Se identificardn patrones, tendencias y decisiones
judiciales significativas que arrojen luz sobre como los tribunales han abordado esta cuestion
en el ambito internacional. En resumen, la investigacion se basard en la recopilacion y anélisis
de documentos legales, jurisprudencia y entrevistas con expertos, utilizando métodos

cualitativos, con el objetivo de abordar de manera integral el tema.



Resultados y discusion
3.1. Los Derechos afectados de los Consumidores frente a la publicidad engafosa

El Greenwashing, como forma especifica de publicidad engafiosa, intensifica la
afectacion de los derechos de los consumidores al distorsionar la informacion sobre la
sostenibilidad y el impacto ambiental de los productos y servicios. Al presentar de manera
falsa o exagerada la responsabilidad ecoldgica de una empresa, el Greenwashing viola el
derecho de los consumidores a acceder a informacion oportuna, suficiente, veraz y facilmente

accesible.

Esta manipulacion no solo induce a error a los consumidores, sino que también limita
su libertad de elegir productos y servicios que realmente cumplen con los estdndares
ambientales y de calidad que buscan. Asi, el Greenwashing no solo compromete la
transparencia en el mercado, sino que también socava la confianza del consumidor en las

empresas y en su capacidad para tomar decisiones informadas y responsables.

3.1.1. Derecho a acceder a informacion oportuna, suficiente, veraz y facilmente

accesible (Articulo 1.1.b)

La proteccion al consumidor es un componente esencial del sistema econdmico
establecido en la Constitucion Politica del Peru, integrandose armoniosamente en el modelo de
economia social de mercado vigente. Segun el articulo 65 de la Constitucion, el Estado tiene la
responsabilidad de defender los intereses de los consumidores, garantizando su derecho a
recibir informacién veraz, suficiente y accesible sobre los bienes y servicios disponibles en el
mercado. Ademads, el Estado debe velar por la salud y la seguridad de la poblacién en sus

interacciones de consumo.

Este marco legal otorga una proteccion especial al consumidor, centrada en la garantia
de acceso a informacidn precisa, asi como en la salvaguardia de su seguridad y salud. En este
contexto, el Tribunal Constitucional ha subrayado la importancia de estos derechos,
destacando que la Constitucion no solo establece la obligacion de garantizar la informacion
adecuada sobre los productos y servicios, sino también de proteger la salud y seguridad de los
consumidores (Sentencia del Tribunal Constitucional Exp. N © 008-2003-Al/TC, Sentencia del
Tribunal Constitucional Exp. N ° 00013-2012-PI/TC y STC Exp. N © 00011-2013-PI/TC).
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El deber de informacion desde una perspectiva actual, considerando las recientes
decisiones del Indecopi en materia de proteccion al consumidor, sefiala que la importancia del
derecho a la informacién radica en su capacidad para influir directamente en las decisiones de
consumo de las personas. Segun la Real Academia Espafiola, la informacion es el
conocimiento adquirido que amplia o precisa lo que ya se conoce sobre un tema, y este
conocimiento tiene un impacto significativo en la conducta de los consumidores, tanto desde

un punto de vista practico como legal.

El Cédigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, en su articulo 1.1 literal b) y articulo
2, reconoce el derecho de los consumidores a acceder a informacion que sea oportuna,
suficiente, veraz y accesible. Los proveedores estan obligados a ofrecer toda la informacion
relevante para que los consumidores puedan tomar decisiones informadas y realizar un uso
adecuado de los productos o servicios. Ademas, la informacion debe ser clara y apropiada, y
no debe ser excesiva ni compleja, para evitar confusion en el consumidor. El Greenwashing, al
distorsionar la informacion sobre las caracteristicas ecologicas de los productos, vulnera este
derecho fundamental, impidiendo que los consumidores tomen decisiones informadas y

adecuadas.

Cabe indicar que los proveedores tienen la obligacion de ofrecer informacion completa
y relevante sobre las caracteristicas de los productos y servicios que comercializan, con el fin
de que los consumidores puedan tomar decisiones de consumo bien fundamentadas y usar
correctamente los bienes o servicios adquiridos. La informacion proporcionada debe ser veraz,
util, accesible y oportuna, asegurando que el consumidor medio pueda comprenderla sin
necesidad de realizar un esfuerzo intelectual excesivo o buscar ayuda adicional.

En este sentido, el deber de los proveedores de informar adecuadamente estd
directamente relacionado con el derecho de los consumidores a recibir esa informacion. La
Sala Especializada en Proteccion del Indecopi sostiene que la informacion es un pilar esencial
del Derecho del Consumidor, pues permite a los consumidores tomar decisiones informadas
que se ajusten a sus expectativas y necesidades. Este principio, que goza de reconocimiento
constitucional, es fundamental para garantizar que las transacciones comerciales sean justas y

transparentes.



29

Por otro lado, la informacion y la idoneidad de los productos y servicios estan
intrinsecamente relacionadas. La informacion que un proveedor transmite al consumidor es
fundamental para que este uUltimo forme expectativas claras sobre las caracteristicas y
cualidades del producto o servicio ofrecido. Segtn el articulo 18 del Cdodigo de Proteccion y
Defensa del Consumidor, la idoneidad se define como la correspondencia entre lo que un
consumidor espera y lo que realmente recibe, basandose en la informacion, publicidad y otras
comunicaciones recibidas.

La asimetria informativa, aunque no es un fenémeno que se busque eliminar por
completo, puede reducirse temporalmente a través del suministro de informacion relevante,
permitiendo al consumidor tomar decisiones mas informadas. Esta informacion relevante
puede derivar de diferentes tipos de garantias: legales, expresas o implicitas. Por ejemplo, en
el caso de productos alimenticios, el articulo 32 del Cédigo exige que los fabricantes etiqueten
sus productos de acuerdo con su naturaleza y composicion. El incumplimiento de esta
disposicion no solo infringe el deber de informacion, sino también el de idoneidad, al ofrecer
un producto que no cumple con las caracteristicas esperadas, segin lo establecido en su

etiquetado.

En el caso de las garantias expresas, la expectativa del consumidor se basa
directamente en la informacion proporcionada, ya sea a través de la publicidad o del contrato
suscrito con el proveedor. Las caracteristicas y condiciones ofrecidas crean una expectativa
clara en el consumidor, quien espera recibir exactamente lo que se le ha prometido al momento
de la adquisicion o uso del producto o servicio. Si el servicio prestado presenta algin defecto o
incumplimiento respecto a lo prometido, el consumidor tiene derecho a reclamar, basdndose en
la informaciéon que el proveedor le brindd previamente. Por tanto, al evaluar casos
relacionados con garantias expresas, las autoridades se centran en analizar la calidad y el

contenido de la informacion que se proporciono al consumidor.

En el caso de las garantias implicitas, la situacion es mas compleja, ya que se trata de
escenarios no explicitamente contemplados en las condiciones pactadas. Aqui, las expectativas
del consumidor se basan en su comprension de la informacion disponible sobre el producto o
servicio. El andlisis de la calidad de esta informacion es crucial para determinar si el
consumidor recibid lo que legitimamente esperaba. En estos casos, es necesario evaluar la
naturaleza de la informacion que el consumidor pudo haber tenido para comprender sus

expectativas.
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El Greenwashing, como practica que afecta la veracidad y accesibilidad de la
informacion, representa una violacion directa al derecho de a acceder a informacion oportuna,
suficiente, veraz y fécilmente accesible. Al distorsionar o exagerar las caracteristicas
ecologicas de los productos, las empresas no solo infringen el deber de proporcionar
informacion veraz y suficiente, sino que también socavan las expectativas legitimas del

consumidor sobre la idoneidad del producto o servicio.

Esto no solo vulnera la confianza del consumidor en el mercado, sino que también
plantea un desafio para los mecanismos de proteccion establecidos, que deben garantizar que
las decisiones de consumo se basen en informacidén precisa y comprensible. En ultima
instancia, el Greenwashing no solo afecta la eleccién del consumidor, sino que también mina
la base sobre la cual se fundamenta la proteccion al consumidor en una economia social de

mercado.

3.1.2. Derecho a elegir libremente entre productos y servicios idoneos y de
calidad (Articulo 1.1.f)

El derecho a elegir libremente entre productos y servicios, reconocido formalmente en
1962 por el presidente John F. Kennedy, se consolidé a nivel global en 1985 con la aprobacion
de las Directrices de Naciones Unidas para la Proteccion del Consumidor. Estas directrices,
que promueven la competencia justa para garantizar a los consumidores una amplia variedad
de productos y servicios a precios competitivos, fueron clave para la proteccion de este

derecho fundamental.

En Peru, este derecho fue incorporado en la legislacion antes de la promulgacion
del Cédigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, mediante el Decreto Legislativo N © 716
de 1991. Sin embargo, practicas como el Greenwashing ponen en riesgo este derecho al
engafiar a los consumidores sobre la sostenibilidad de los productos, limitando su capacidad de

elegir opciones realmente adecuadas y de calidad.

El articulo 1°, inciso 1, literal f) del Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor
(Ley N ° 29751) en Perti reconoce el derecho de los consumidores a elegir libremente entre
productos y servicios de calidad, conforme a la normativa vigente, y a recibir informacion
adecuada por parte de los proveedores sobre las opciones disponibles en el mercado. Segiin
Durand (2007), este derecho implica la prerrogativa de acceder a una variedad de productos y

servicios, lo cual es fundamental para garantizar la efectividad de la libre eleccion.



A nivel comparado, paises como Paraguay también han consagrado este derecho. En su
Ley N ° 1334 de Defensa del Consumidor y del Usuario, el articulo 6, literal a), establece que
uno de los derechos basicos del consumidor es la libre eleccion del bien que se va a adquirir o
del servicio que se va a contratar. Esta disposicion subraya la importancia de ofrecer
alternativas reales para que los consumidores puedan ejercer su derecho a elegir, un aspecto

crucial para combatir practicas enganosas como el Greenwashing.

En Paraguay, la Secretaria de Defensa del Consumidor y el Usuario (SEDECO) es la
entidad encargada de aplicar la Ley de Defensa del Consumidor y el Usuario. Esta institucion
afirma que el derecho del consumidor a la libre eleccion se basa en la disponibilidad de una
variedad de bienes y servicios en el mercado a precios competitivos. Sin esta diversidad, los
consumidores estarian limitados a opciones unicas, lo que eliminaria su capacidad de elegir lo
que mejor les conviene. La competencia, por tanto, es fundamental para determinar la calidad
y el precio de los productos y servicios disponibles. En los sectores donde la competencia es
limitada, la intervencidon estatal es crucial para asegurar que los consumidores accedan a

productos y servicios de calidad a precios justos.

Es importante destacar que la libre eleccion depende del acceso a la informacion. Para
que los consumidores puedan ejercer su derecho a elegir, necesitan estar bien informados
sobre las caracteristicas positivas y negativas de los productos y servicios. El Codigo de
Proteccion y Defensa del Consumidor en Peru establece en sus articulos 1.1 literal b) y 2.1 la
obligacion de los proveedores de brindar informacion clara, veraz y oportuna. Este deber no
solo busca superar la asimetria natural que enfrentan los consumidores, sino que también es

esencial para garantizar la libertad de eleccion en el mercado.

Cabe senalar que la libre eleccion tiene un fundamento constitucional que se deriva de
la libertad de contratar, reconocida en el articulo 2, inciso 14 de la Constitucion. Segun el
Tribunal Constitucional, esta libertad incluye dos elementos: la autodeterminacion para decidir
si se celebra un contrato y la autodeterminacion para decidir sobre el objeto del contrato. Esto
implica que el consumidor, al ejercer su derecho a la libre eleccion, realiza un acto voluntario

para satisfacer una necesidad o simplemente un deseo personal.
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Este principio es respaldado por el Tribunal de Defensa de la Competencia y de la
Propiedad Intelectual en su resolucion 0078-2012/SC2-INDECOPI, que confirma la
importancia de la autodeterminacion en las decisiones de consumo. Manuel de la Puente y
Lavalle (1998) profundiza en este concepto al referirse a la autonomia privada, que incluye
tanto la libertad de contratar, es decir, la capacidad de decidir como, cuando y con quién se
establece un contrato, como la libertad contractual, que permite determinar el contenido del

contrato.

Estos conceptos, similares a los planteados por el Tribunal Constitucional, subrayan la
importancia de respetar la decision del consumidor. Sin embargo, existen situaciones, como el
débito no autorizado por conceptos de seguros, que vulneran este derecho, reafirmando la
necesidad de que los proveedores no interfieran en la decision de los consumidores ni utilicen

practicas que limiten su libertad de eleccion.

En base a lo analizado, el Greenwashing afecta gravemente el derecho del consumidor
a elegir libremente entre productos y servicios idoneos y de calidad, ya que distorsiona la
informacion necesaria para tomar decisiones de consumo informadas. Al presentar productos
como mas ecoldgicos o sostenibles de lo que realmente son, las empresas engaflan a los
consumidores, limitando su capacidad de optar por alternativas verdaderamente responsables y
sostenibles. Esta practica no solo vulnera la confianza del consumidor, sino que también
debilita la competencia justa en el mercado, perpetuando la desinformacion y dificultando la

promocion de opciones auténticamente beneficiosas para el medio ambiente y la sociedad.



3.2.  Practicas de Greenwashing por parte de las empresas privadas en el ambito

nacional e internacional

3.2.1. Tipos de Greenwashing por parte de las empresas privadas en

el ambito internacional

Para analizar las campafias y técnicas de greenwashing en el &mbito internacional, se
ha tomado como referencia el caso de Nestlé en Espafa. Esta empresa ha implementado
diversas campafias publicitarias que permiten examinar diferentes clasificaciones de
greenwashing. Un informe clave en este analisis es el estudio "Talking Trash", elaborado por
la organizacion Changing Markets, la cual fue fundada por Joakim Bergman y Paul Gilding,
reconocidos por su compromiso con la mejora ambiental. Changing Markets es una entidad
confiable, ya que forma parte del European Foundation Centre (EFC) y del European
Environmental Bureau
(EEB), y esté registrada en el registro de transparencia de la Union Europea con el nimero

482789528099-85, segtin Svensson (s.f.).

a. Lobby Empresarial

Es una estrategia utilizada por grupos de presion, financiados por empresas, que buscan
influir o bloquear regulaciones que afectan sus intereses, especialmente en temas relacionados
con el medioambiente. Un ejemplo de esto es el caso de Nestl¢, expuesto en el informe Talking
Trash, que revela como la compaiiia ha recurrido al lobby para presionar a los gobiernos. Un
caso relevante ocurrié en 2018 cuando la Union Europea estaba discutiendo la Directiva SUP,
una ley que prohibiria el uso de plésticos de un solo uso para productos con alternativas

disponibles.



Ante esta posible regulacion, diversas empresas, incluida Nestlé, contrataron grupos de
presion para evitar la aprobacion de la ley. Una investigacion de Greenpeace demostro que
estos lobbies consiguieron varias reuniones con altos funcionarios del Reino Unido. En este
contexto, Nestlé destind entre 400.000 y 500.000 euros para financiar estas acciones de
presion, con el objetivo de frenar regulaciones ambientales. Ademas, Nestlé mantiene
relaciones con lobbies privados como la American Chemistry Council (ACC) y la American
Beverage Association (ABA), que también buscan evitar la implementacion de medidas

legislativas a nivel mundial en temas de sostenibilidad.

En Espaiia, la organizacion Ecoembes ha sido acusada de actuar como un lobby para
grandes empresas, entre ellas Nestlé y otros productores de pléstico. Ecoembes ha sido
sefialada por presentar datos cuestionables y proponer soluciones insuficientes al problema del
reciclaje. Un ejemplo de esto es el proyecto Reciclos, promovido por Ecoembes como un
Sistema de Recompensa (SDR) que premiaria a quienes reciclen en el contenedor amarillo o
en maquinas instaladas en espacios publicos. Sin embargo, este proyecto ha sido criticado por
organizaciones como Ecologistas en Accion, que lo consideran una falsa solucion que no
aborda el problema del reciclaje y que incluso obstaculiza la implementacion de un sistema de

deposito y retorno mas efectivo (EI Salto, 2020).
b. Deep Greenwashing

El Deep Greenwashing es una forma de manipulacion que busca modificar los valores
sociales a través de la distorsion de la opinion publica, transfiriendo la responsabilidad
ambiental de las empresas hacia los consumidores. Un caso emblematico de esta practica es la
fundacion de la organizacion sin fines de lucro Keep America Beautiful (KAB) en Estados
Unidos en 1953, impulsada por la industria de envases y bebidas. KAB tenia como objetivo
desplazar la responsabilidad del reciclaje de las empresas hacia los ciudadanos, argumentando

que la contaminacion era causada por la falta de conciencia de la poblacion.

A través de campainas publicitarias, lograron cambiar la percepcion publica, haciendo
que la gestion de los residuos se viera como un problema individual en lugar de uno sistémico.
En lugar de imponer regulaciones a las empresas, las leyes se enfocaron en penalizar a los
ciudadanos que tiraban basura en lugares publicos, mediante multas o penas de carcel. Incluso
hoy en dia, KAB sigue promoviendo esta narrativa, responsabilizando a la poblacién de la

contaminacion, como se evidencia en su pagina web: "Desde nuestros inicios, Keep America



Beautiful ha trabajado para cambiar las actitudes del ptblico contra la basura y el

comportamiento de tirar basura".

Nestlé esta directamente vinculado con KAB, ya que es uno de sus socios corporativos,
y algunos miembros del equipo directivo de KAB también ocupan cargos en Nestlé. Esta
estrategia también se observa en Espafia, donde Nestlé desplaza la responsabilidad del
reciclaje hacia los consumidores mediante campafias publicitarias en las que se incluye
mensajes en las botellas, como: "La vida es mas bella si reciclas esta botella", "Beber, reciclar
y volver a empezar", y "Hagamos un trato, ti me reciclas y yo te hidrato". Este tipo de
mensajes refuerzan la idea de que la solucion al problema ambiental estd en el
comportamiento individual del consumidor, ocultando el impacto real de las empresas en la

generacion de residuos. ¢. Front Groups

Son organizaciones que aparentan estar formadas por cientificos independientes y
personas preocupadas por el medioambiente, pero en realidad estdn financiadas por grandes
empresas, lo que les permite influir en la opinidon publica bajo una fachada de imparcialidad.
Estas organizaciones son utilizadas estratégicamente por las corporaciones para defender sus
intereses y frenar regulaciones que podrian afectarlas. Un ejemplo de este tipo de
manipulacion ocurrié en Escocia cuando se propuso una ley para instaurar un sistema de

depdsito y retorno de envases.

Varias empresas de bienes de consumo, incluidas Nestl¢, Coca-Cola y Unilever,
buscaron ejercer presion a través de grupos conformados por civiles y personas opositoras a la
medida. Un caso destacado es el de Keep Scotland Beautiful (KSB), una ONG que opera en el
ambito medioambiental dentro de la politica escocesa y que recibe financiamiento de estas
grandes corporaciones. A pesar de su aparente neutralidad, la financiacion de KSB por parte
de empresas con intereses en la industria de envases sugiere un intento de influir en las
decisiones politicas y desviar la responsabilidad ambiental hacia otras areas, protegiendo los

intereses empresariales bajo el pretexto de un compromiso ambiental.

Esta practica no solo socava los esfuerzos legislativos para enfrentar los problemas
ambientales de manera efectiva, sino que también genera confusion en la ciudadania al
manipular la percepcion de quiénes son realmente responsables de los impactos negativos al

medioambiente



d. Colaboracion con instituciones y ONG’s

En 2010, Nestlé se asocidé con The Forest Trust (TFT) con el objetivo de combatir la
deforestacion en Kuala Lumpur, Malasia. Como parte de esta colaboracion, ambas
organizaciones desarrollaron las Directrices de Aprovisionamiento Sostenible, que buscaban
evaluar a los proveedores de Nestlé y brindarles apoyo para mejorar sus practicas si no
cumplian con los estandares de sostenibilidad. La intencion era permitir que Nestlé rompiera
vinculos con aquellos proveedores que no mostraran interés en implementar medidas
sostenibles. Sin embargo, a pesar de esta iniciativa, en 2018 Nestlé continuaba trabajando con

proveedores sefialados por contribuir a la deforestacion en Malasia, como el grupo Cargill.

Este hecho genera serias dudas sobre la autenticidad del compromiso de Nestlé con la
sostenibilidad, sugiriendo que podria estar utilizando esta colaboracion como una estrategia de
greenwashing. La cooperacion con ONG's y la implementacion de directrices que no se
cumplen de manera efectiva socavan la confianza en las acciones corporativas y resaltan como
algunas empresas utilizan asociaciones ambientales para mejorar su imagen publica mientras
continlian con practicas perjudiciales para el medio ambiente. Esto evidencia que, en muchos
casos, estas iniciativas no buscan realmente solucionar problemas ambientales, sino mas bien
dar una apariencia de responsabilidad social y ambiental ante la opinion publica. e. Political

Spin

El political spin se refiere a la estrategia de realizar declaraciones publicas que
muestran una postura responsable hacia el medioambiente, mientras que de manera encubierta
se emplean lobbies para obstaculizar las medidas ecoldgicas. Un ejemplo de esto ocurrié en
2018, cuando Nestlé Waters N.A rompid su colaboracion con As You Sow, una organizacion
sin fines de lucro que promueve mejoras ambientales y sociales en empresas mediante
cambios en sus politicas y practicas, trabajando en conjunto con ejecutivos e inversionistas

para impulsar transformaciones positivas.

Nestlé se habia comprometido a duplicar la tasa de reciclaje de botellas de plastico
PET a un 60% a nivel mundial e incrementar la tasa de reciclaje de envases en Estados Unidos
en un 50% para 2018. Sin embargo, esta intencion fue contradictoria, ya que, ese mismo afio,
la compaiiia financié un lobby en la Unidon Europea contra la Directiva SUP, que buscaba
prohibir el uso de plésticos de un solo uso en productos con alternativas disponibles y exigir

mejoras en aquellos en los que el pléstico fuera irremplazable.
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Este comportamiento refleja un claro caso de greenwashing, donde las declaraciones
publicas de Nestlé no concuerdan con sus acciones detras de escena, socavando el verdadero
progreso hacia la sostenibilidad y revelando una tactica de manipulacién para mantener su

imagen ambiental sin comprometer sus practicas de negocio.

f. Dirty Bussines

El concepto de dirty business se refiere a la promocion de un producto o servicio como
ecologicamente responsable, mientras que la actividad principal de la empresa sigue siendo
mayormente insostenible. Un claro ejemplo de esto es Nestlé Aquarel, que comercializa sus
botellas de agua como fabricadas con plastico reciclado y reciclable al 100%. Aunque, a
primera vista, esto pareceria una practica ambientalmente amigable, en realidad se trata de un
caso de greenwashing, ya que el envase sigue siendo de un solo uso, lo que contribuye a la

generacion de residuos y emisiones de CO2 en el proceso de reciclaje.

Ademas, como se ha sefialado previamente, el plastico PET solo puede ser reciclado
hasta cinco veces, después de lo cual es necesario afiadir pldstico virgen para continuar
utilizdndolo. Aunque Nestlé destaca el beneficio de que el envase es reciclado y reciclable, no
toma en cuenta el impacto ambiental adicional, como el tratamiento de aguas y el transporte,

aspectos que también generan efectos negativos sobre el medioambiente.

En cuanto a la publicidad, Nestlé lanz6 en 2011 una botella denominada Eco-Shape, la
cual contenia un 15% menos de plastico. Sin embargo, el nombre induce a error, ya que no
especifica a qué se refiere con esa reduccion de plastico ni en comparacion con qué otro
producto se hace la comparacion. Esta falta de claridad convierte el mensaje en vago, y el uso
del término "eco" genera una falsa percepcion entre los consumidores de que la botella es
inofensiva para el medioambiente, cuando en realidad sigue siendo contaminante. Asi, este
tipo de publicidad no solo es engafiosa, sino que también busca desviar la atencion de los
problemas reales que causa el producto, como la contaminacidn por plasticos y las emisiones

de CO2.

3.2.2. Greenwashing por parte de las empresas privadas en el ambito nacional

El caso de Sapolio es un claro ejemplo de greenwashing en el ambito nacional,
especificamente en Pert, y muestra como algunas empresas privadas intentan promover sus
productos como ambientalmente responsables sin contar con pruebas suficientes para
respaldar tales afirmaciones. En 2019, la empresa Intradevco Industrial S.A., que comercializa

los
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productos de limpieza "Sapolio Limpiavidrios" y "Sapolio Limpiador en Polvo", lanz6 una
campafia publicitaria en la que aseguraba que dichos productos y sus empaques eran

biodegradables y no representaban una amenaza para el medio ambiente.

Sin embargo, tras una investigacion llevada a cabo por el Instituto Nacional de Defensa
de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (Indecopi), se determind que
la empresa no presentd la evidencia necesaria que acreditara la veracidad de las afirmaciones

sobre la biodegradabilidad de sus empaques.

Indecopi, como la entidad encargada de proteger a los consumidores y verificar la
veracidad de la publicidad, sefald que la falta de pruebas por parte de Intradevco configuraba
un caso de publicidad engafiosa con relacion a las caracteristicas ambientales del producto.
Ante esto, la entidad ordeno el cese inmediato de la publicidad y sanciono a la empresa con
una multa de 6 Unidades Impositivas Tributarias (UIT). A pesar de que Intradevco intentd
justificar su campafa, el organismo regulador mantuvo su postura en una resoluciéon emitida

en segunda instancia en 2020.

Cabe destacar que, en el momento en que se ratifico la sancion, Intradevco ya habia
sido adquirida por el grupo Alicorp, lo que llevd a este conglomerado a asumir la sancion y
adecuar los empaques del producto Sapolio segin los estandares ambientales que exigia la
normativa. A través de un comunicado, Alicorp sefiald6 que cumplidé con las disposiciones de
Indecopi y que realizé los cambios pertinentes en el empaque para corregir las deficiencias

identificadas.

Este caso es representativo de como el greenwashing puede manifestarse en diferentes
sectores y la importancia de contar con regulaciones estrictas para evitar que las empresas

promuevan sus productos con afirmaciones ambientales sin fundamentos solidos.

Segin datos proporcionados por el medio OjoPublico, entre 2020 y julio de 2023, se
identificaron 807 casos de posible publicidad ambiental engafosa en Peru. De ellos, 555 casos
fueron archivados debido a la falta de pruebas o al retiro voluntario de la publicidad, mientras
que solo 252 continuaron siendo investigados. El hecho de que solo un caso haya sido
sancionado, como el de Sapolio, refleja las dificultades que enfrentan las autoridades para

sancionar eficazmente este tipo de practicas.
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El greenwashing, en este contexto, no solo representa un engafio para los
consumidores, quienes pueden ser inducidos a comprar productos que creen ambientalmente
responsables, sino que también constituye una forma de competencia desleal, afectando a
aquellas empresas que verdaderamente implementan practicas sostenibles y transparentes. El
caso de Sapolio resalta la importancia de la vigilancia y la accion reguladora frente a las
tacticas de greenwashing utilizadas por las empresas privadas para mejorar su imagen ante el

publico sin cumplir con los estandares ambientales que promueven en su publicidad.

Indecopi cumple un papel fundamental en la proteccion de los derechos de los
consumidores, quienes tienen derecho a acceder a informacidon veraz y precisa sobre los
productos que adquieren. En este caso, al sancionar a Sapolio, se busco garantizar que las
empresas no puedan beneficiarse de afirmaciones falsas o ambiguas en su publicidad. Esto
refuerza la necesidad de una mayor transparencia y responsabilidad por parte de las empresas
en sus campafias publicitarias, especialmente cuando se trata de temas relacionados con el

medio ambiente, que afectan a toda la sociedad.

En la misma linea, se destacan resoluciones de Indecopi sobre casos destacados de

greenwashing en Peru, los cuales son:

a. Resoluciones 037-2022/CCD-INDECOPI, 038-2022/CCD-INDECOPI
y 039-2022/CCD-INDECOPI.

La Asociacion Mercado Pro Ciudadano denuncié a Cencosud Retail Pera S.A.,
Supermercados Peruanos S.A. e Hipermercados Tottus S.A. por comercializar bolsas plasticas
que afirmaban ser "biodegradables y compostables". Esta asociacion argumentd que no es
viable que un producto sea ambas cosas simultaneamente, ya que las bolsas biodegradables
contienen aditivos que facilitan su degradacioén sin intervenciéon humana, mientras que las
compostables requieren un proceso activo de compostaje, que es mas lento y potencialmente

dafiino para la salud y el medio ambiente.

Ante esta denuncia, Indecopi consult6 al Ministerio del Ambiente, que aclar6 que una
bolsa puede ser clasificada como "biodegradable" y "compostable", ya que ambas son
categorias distintas. El ministerio también indic6 que las bolsas biodegradables deben ser

valorizadas a través del compostaje una vez que se convierten en residuos solidos.



Después de considerar esta informacion, Indecopi evalud si las empresas denunciadas
podian respaldar sus afirmaciones. Los implicados presentaron documentacion, como
informes de laboratorio y certificaciones, que confirmaban la naturaleza "biodegradable" y
"compostable" de sus bolsas. Indecopi determin6 que esta evidencia era suficiente para validar
las declaraciones de las empresas, por lo que declar6 infundadas las denuncias de la

Asociacion Mercado Pro Ciudadano.
b. RESOLUCION 0132-2020/SDC-INDECOPI

La presente resolucion aborda el uso de alegaciones medioambientales en un producto
de limpieza, que fue promocionado como "biodegradable" e "incapaz de contaminar el medio
ambiente". La Sala concluyé que estas afirmaciones implican que el producto puede
descomponerse por la accion de agentes bioldgicos y que tanto el producto como su empaque

no generan contaminacion.

Para demostrar la veracidad de estas afirmaciones, el denunciado presentd informes
sobre las caracteristicas y composicion del producto. Sin embargo, dichos informes carecian
de informacion relevante y no incluian fechas de emision, lo que resulto en la falta de respaldo
suficiente para las alegaciones. Dado que las pruebas deben ser anteriores a la publicacion de

los anuncios y estar debidamente sustentadas, la Sala determin6 que hubo actos de engaiio.
¢. RESOLUCION 0265-2018/SDC-INDECOPI

La Resolucion aborda el uso de la frase “Pintura electrostatica en polvo con proceso de
fosfatizado previo al pintado, cuidando al medio ambiente”, utilizada por un anunciante de
productos de cerrajeria y seguridad. Esta frase podria dar la impresion a los consumidores de

que el uso de dicha pintura beneficia al medio ambiente.

El denunciado argumentd que su empresa emplea un sistema de pintura en polvo de
alta calidad, aplicado sin disolventes, lo que evita la emision de gases toxicos y reduce el
impacto ambiental. La Comision aceptd que el denunciado probd utilizar este tipo de pintura,
por lo que desestimo la denuncia en ese aspecto, sin evaluar si el uso de esa pintura realmente

protege el medio ambiente.
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En segunda instancia, la Sala analizo integralmente el mensaje publicitario para
determinar la informacion comunicada a los consumidores. A pesar de que los hechos
imputados eran diferentes, se concluyd que el anuncio no afirmaba que el uso de la pintura
electrostatica cuidara el medio ambiente; en cambio, la referencia al cuidado ambiental se
referia al proceso de pintado. Por lo tanto, se reiterdé que la denuncia era infundada, ya que no

reflejaba el mensaje real transmitido a los consumidores.

3.3.  Propuesta de mecanismos para salvaguardar los derechos de los
consumidores frente a la practica de Greenwashing por parte de las empresas

privadas

En el Pert, el greenwashing se regula bajo un marco legal establecido para proteger los
derechos de los consumidores y evitar que las empresas utilicen alegaciones falsas sobre
atributos medioambientales de sus productos o servicios. La entidad responsable de la
supervision y sancion en esta materia es el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y
de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (Indecopi), que tiene competencia exclusiva a

través de dos organismos especializados:

1. La Comision de Fiscalizacion de la Competencia Desleal (CFC), que actua
en primera instancia, y
2. La Sala Especializada en Defensa de la Competencia del Tribunal del

Indecopi, que actia en segunda y tltima instancia administrativa.

El marco normativo se basa principalmente en dos leyes:

* Decreto Legislativo N° 1044, Ley de Represion de la Competencia Desleal: Esta
ley regula las conductas que afecten el funcionamiento eficiente del mercado,
incluyendo aquellas que inducen a error a los consumidores sobre los productos o
servicios que se ofrecen. En el contexto del greenwashing, se aplica el articulo 8, que
tipifica como actos de engafio cualquier publicidad que confunda al consumidor
respecto a la naturaleza, caracteristicas, calidad, beneficios u otros atributos de un bien

0 servicio.

* Ley N° 29571, Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor: Esta norma
establece los derechos de los consumidores, protegiéndolos frente a practicas
comerciales desleales, como el greenwashing. Se garantiza el acceso a informacion
veraz, suficiente y clara sobre los productos y servicios que adquieren los

consumidores.
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El greenwashing ocurre cuando las empresas exageran o falsifican sus practicas de
sostenibilidad o impacto ambiental, creando la impresion de que sus productos o procesos son
amigables con el medio ambiente. En el Peru, estas afirmaciones falsas pueden considerarse
un acto de engafio, sancionado bajo el articulo 8 del Decreto Legislativo N° 1044. Dicho
articulo sefiala que cualquier acto que induzca a error al consumidor sobre las caracteristicas o

beneficios de los productos puede ser objeto de sancion administrativa.

El procedimiento sancionador frente a estas infracciones puede iniciarse de dos maneras:

* Por denuncia de parte, es decir, cuando un consumidor o una organizacioén presenta
una denuncia formal ante el Indecopi por considerar que ha sido victima de publicidad
enganosa.

* De oficio, cuando el propio Indecopi detecta, mediante sus procesos de fiscalizacion,

que una empresa ha incurrido en este tipo de practicas.

Asimismo, en el marco de la Ley de Represion de la Competencia Desleal y la
normativa de proteccion al consumidor en Peru, las empresas que incurran en actos de
greenwashing enfrentan sanciones significativas y medidas correctivas destinadas a garantizar
un mercado justo y transparente. Las sanciones econdmicas que pueden imponerse a las
empresas por violaciones relacionadas con publicidad engafiosa sobre practicas
medioambientales (greenwashing) incluyen multas que pueden llegar hasta 700 Unidades
Impositivas Tributarias (UIT), lo que en el ano 2024 podria equivaler a S/ 3,234,000. Sin
embargo, esta multa no puede superar el 10% de los ingresos brutos que la empresa infractora

haya percibido en el afio anterior al de la resolucion sancionadora.

Cabe resaltar, que el calculo de estas multas se realiza seglin los criterios establecidos
en el Decreto Supremo N° 032-2021-PCM, que regula la metodologia y los factores a
considerar para determinar la gravedad de la infraccion y el monto de la multa. Entre estos
factores, se incluyen la intencionalidad, la reincidencia, el dafio causado al mercado o a los

consumidores, y la capacidad econdmica del infractor.

Ademads de las sanciones econdmicas, el Indecopi tiene la facultad de imponer una
serie de medidas correctivas disefiadas para restaurar la equidad y la competencia leal en el
mercado. Estas medidas buscan mitigar los dafios generados por el greenwashing y disuadir a

otras
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empresas de incurrir en practicas similares. Entre las medidas que puede imponer el Indecopi

se encuentran:

* Cese o prohibicion del acto engaiioso: Si el acto de greenwashing ain no ha sido
ejecutado, se puede ordenar su prohibicion. En caso contrario, se ordena su cese
inmediato.

* Actividades de mitigacion: Se pueden ordenar acciones para contrarrestar los efectos
negativos que la publicidad engafiosa haya tenido en el mercado, lo que podria incluir
campaiias informativas que aclaren las alegaciones falsas.

* Comiso o destruccion: En casos graves, se puede disponer la incautacién o
destruccion de los productos que hayan sido comercializados con alegaciones falsas,
asi como de sus envases, etiquetas o materiales promocionales infractores.

* Cierre temporal del establecimiento: Si la gravedad de la infraccion lo amerita, el
Indecopi puede ordenar el cierre temporal de los locales o puntos de venta del
infractor.

* Rectificacion publica: Se exige a la empresa que rectifique la informacion falsa o
engafiosa mediante la misma via publicitaria utilizada, lo que podria incluir anuncios
en medios de comunicacion, redes sociales, o cualquier otro canal donde se difundio la
informacion erronea.

* Control aduanero: En casos donde se trate de productos importados, se puede
coordinar con las autoridades aduaneras para impedir su ingreso al pais, si se ha
comprobado que estos incumplen las normativas de proteccion al consumidor.

* Publicacion de la resolucion: Se puede ordenar la publicacion de la resolucion
condenatoria en medios publicos, lo cual no solo tiene un efecto reparador, sino

también disuasivo, ya que expone publicamente a la empresa infractora.

Estas sanciones y medidas correctivas no solo buscan castigar la conducta desleal, sino
también proteger a los consumidores y fomentar una competencia honesta en el mercado. La
severidad de las sanciones econdmicas y las medidas adicionales estan en consonancia con el
objetivo de preservar la confianza del publico en las empresas que promueven practicas
ambientales, asegurando que estas sean verificables y no solo estrategias de marketing

enganoso.

En este sentido, a fin de proteger los derechos de los consumidores y promover una

competencia justa, se propone los siguientes mecanismos:



44

A. Certificacion y acreditacion previa obligatoria: Teniendo en cuenta que uno
de los principales problemas del greenwashing es la falta de verificacion previa
sobre las afirmaciones ambientales que hacen las empresas. Para abordar esto,
se deberia desarrollar un sistema obligatorio de certificacion previa por parte
de organismos acreditados, antes de que cualquier producto pueda publicitarse
como "sostenible" o "ecoldgico". El Indecopi podria exigir que todas las
alegaciones medioambientales cuenten con un respaldo cientifico validado por
entidades acreditadas, como organismos certificadores independientes o
instituciones reconocidas por el Estado. Con la finalidad, de evitar que las
empresas lancen campafias publicitarias basadas en afirma