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I. EL CONSUMIDOR ECOLOGISTA
1. El consumidor en la actualidad

En Espafia el Real Decreto Legislativo 1/2007 define claramente al consumidor
en su articulo 3: «A efectos de esta norma y sin perjuicio de lo dispuesto expresa-
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mente en sus libros tercero y cuarto, son consumidores o usuarios las personas fisi-
cas o juridicas que actiian en un dmbito ajeno a una actividad empresarial o profe-
sional». Segin lo determina el derecho europeo al art. 2(a) de la Directiva 2005/29/
CE el consumidor es «cualquier persona fisica que, en las prdcticas comerciales
contempladas por la presente Directiva, actiie con un propdsito ajeno a su actividad
economica, negocio, oficio o profesion»'.

Sea cual sea el concepto del consumidor, en la actualidad se proponen nuevos
perfiles, siendo que los consumidores estdn siempre mas enterados de los procesos
de desarrollo de productos, esperan pre-reservas, posibilidad de crowdfunding y par-
ticipacion al lado de los modelos cldsicos de consumo.

Por este motivo se ha dejado de hablar de un consumidor, para hablar de PRESUMER,
es decir consumidores que quieren tener un rol activo en la iniciativa, financiacién y
promocién de productos antes de que se realicen; y de CUSTOWNERS, es decir usua-
rios que dejan de ser consumidores pasivos de productos y pasan a ser inversores
(cuando no socios minoritarios) de empresas que le interesan?.

Es un hecho que en la actualidad el marketing se enfrenta a una nueva tipo-
logia de consumidor que muestra una sensibilizacion creciente hacia el deterioro
medioambiental y que empieza a trasladar esa preocupacién a sus decisiones de
compra y habitos de consumo. Se trata del consumidor informado y que elige un
determinado producto respetando el medioambiente, es decir inversores de ocasién
que no estan detrds de amortizacién y lucro, sino que buscan retornos emocionales.
Por esta razén s6lo marcas que son abiertas, amigables, honestas, transparentes y, de
alguna manera «humanas», seran capaces de atraer el consumidor ecologista.

En respuesta a estos nuevos valores sociales ha ido aumentando la oferta de pro-
ductos ecolégicos, pero el despegue del mercado ecoldgico no ha seguido el mismo
ritmo de crecimiento que la sensibilizaciéon medioambiental de la sociedad, obser-
vandose una brecha entre dicha sensibilizacién y los actos de compra ecolédgica.

! Por otro lado, en el art. 2(b) de la Directiva 2005/29/CE se define comerciante como «cualquier
persona fisica o juridica que, en las practicas comerciales contempladas por la presente Directiva, ac-
tiie con un proposito relacionado con su actividad economica, negocio, oficio o profesion, asi como
cualquiera que acttie en nombre del comerciante o por cuenta de éste» (la cursiva es nuestra). En este
contexto, y a fin de garantizar la coherencia entre lo dispuesto en la Directiva 84/450/CEE del Con-
sejo, de 10 de septiembre de 1984, relativa a la aproximacioén de las disposiciones legales, reglamen-
tarias y administrativas de los Estados miembros en materia de publicidad engafiosa (DO n° L 250 de
19 de septiembre de 1984, pag. 17) y la Directiva 2005/29/CE, en el art. 14.2 de ésta dltima se prevé
la modificacién de la primera de modo que se incluya en ella una definicion similar de comerciante.

2 Ejemplos de CUSTOWNERS: Buitengewone Varkens es una compaiia holandesa que acepta in-
versiones en su rebafio de cerdos a cambio de productos derivados por un periodo de tres afios. Los
consumidores interesados empiezan con una inversiéon de 100 euros en la empresa de cerdos, que son
criados de forma sostenible y al aire libre.

La franquicia inglesa de comida rdpida Leon Bonds recaud6 1,5 mil millones de GBP a través de
sus clientes fieles (en lugar de inversores corporativos), para expandir su negocio y abrir nuevos loca-
les. Los inversores (de un minimo de 1.500 GBP en tres afios) recibieron intereses sobre el préstamo y
otros beneficios no-comestibles.
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En general, el cambio hacia comportamientos ecolégicos se produce lentamente.
La gente prefiere avanzar poco a poco, de modo que un consumidor que comien-
za a adquirir informacién sobre temas ambientales, estd mds predispuesto (como
siguiente paso) a reciclar en su hogar o a comprar productos reciclables comunes,
que a comprar productos ecoldgicos dificiles de encontrar o més caros. Por ello,
los comportamientos ecolégicos mas populares son aquellos que suponen el minimo
esfuerzo y el minimo coste personal, determinados por factores internos (perfil so-
ciodemografico y psicolégico del consumidor), ademds de por factores externos (in-
fluencias sociales y del entorno politico, econdmico y legal, estimulos de marketing
y factores situacionales).

2. El consumidor ecologista. Tesis doctrinales y empiricas

Para definir el consumidor ecoldgico hay que partir de la base de que éste puede
ofrecer una amplia variedad de respuestas ante los problemas ambientales que le
preocupan, respuesta que pueden materializarse o no a través de la compra de pro-
ductos ecoldgicos.

Asi podriamos diferenciar dos tipos de comportamientos ecoldgicos:
1. Comportamiento de compra propiamente dicho.

2. Comportamientos complementarios o posteriores a la compra, siendo que el
comportamiento ecolégico, en sentido estricto, no termina con la compra, ésta repre-
sentaria el primer eslabon de una cadena de actividades que deberfan realizarse con-
junta y secuencialmente tras la adquisicién del producto, para lograr eficientemente
los objetivos ecoldgicos perseguidos.

Se denominan ecologistas aquellos que desarrollen un comportamiento ecoldgi-
co, por su preocupacion ambiental, esto es, adquiriendo una alternativa ecoldgica del
producto considerando y/o rechazando aquellos productos que son contaminantes,
y/o consumiendo y utilizando de forma mds ecoldgica los bienes comprados, y/o
realizando actividades ecoldgicas con los residuos generados durante/tras el consu-
mo.

En la definicién de modelo tedérico de comportamiento del consumidor ecoldgi-
co, siguiendo a MACEvoy (1992)3, podemos diferenciar cuatro etapas en el camino
hacia un comportamiento ecol6gico:

Etapa 1. Concienciacién y preocupacion inicial por el medio ambiente. El
grado de sensibilizacion hacia los problemas ambientales se revela como uno de los
factores determinantes de la compra ecoldgica. Por tanto, la existencia de una cierta
sensibilizacidn ecoldgica es un prerrequisito para desencadenar la compra ecoldgica.
Ahora bien, los consumidores no presentan necesariamente grados ni tipos similares

3 Mac Evovy, B. (1992): Business, the Public and the Environment. Report nimero 812, Adri-
enne Harris (edit.), primavera, SRI Internacional.
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de preocupacion ambiental. Especialmente en los estadios mds tempranos de con-
cienciacion ecoldgica, los consumidores divergen considerablemente respecto a los
asuntos ambientales que mas les preocupan y a su grado de concienciacion.

Por ello, es importante para la empresa determinar el nivel de sensibilizacién
medioambiental de su mercado potencial, especialmente en lo que respecta a aque-
llos aspectos medioambientales directamente relacionados con su actividad, o con
su producto. Se ha contrastado empiricamente que existen escasas diferencias entre
el nivel de preocupacion ambiental de los paises mds industrializados y menos desa-
rrollados, constatando la existencia de una gran preocupacion ambiental en todo el
mundo.

Esto podria ser un indicador de que los habitos de compra y de consumo evolu-
cionardn en un futuro hacia comportamientos de compra mas ecolégicos.

Etapa II. Desarrollo de actitudes ambientales. La preocupacion por los asun-
tos ambientales conduce al consumidor a formar sus propias actitudes. Surgen asi
diferentes tipologias de consumidores, segiin presenten una actitud favorable y con-
sistente hacia los problemas ambientales, indiferente, o desfavorable. La actitud es
un paso previo al comportamiento, pero una actitud favorable no implica necesaria-
mente que se pase a la accién, ya que puede haber otras variables mediadoras entre
actitud y comportamiento.

Etapa III. Incremento del conocimiento sobre la cuestion y las opciones
personales. El siguiente paso en el cambio de comportamiento por parte del con-
sumidor, supuesta una actitud favorable, es obtener informacién sobre la cuestion
concreta que le preocupa y sobre las alternativas disponibles para solucionarla. En
este sentido, cabe sefialar que el conocimiento no parece ser necesario para formar
actitudes fuertes, pero si es importante para conducir al consumidor en la direccién
correcta. Consecuentemente, las actividades de marketing, especialmente las comu-
nicacionales, son fundamentales a partir de esta etapa pues si el producto o marca
de la empresa puede solucionar un problema medioambiental de su interés y el con-
sumidor tiene informacién o conocimiento del mismo, puede ser el elegido en la
fase siguiente.

Etapa IV. Materializacion de las actitudes en un cambio de comportamiento.
El hecho de que exista conocimiento, preocupacion y actitud favorable hacia un pro-
blema medioambiental concreto, y de que se conozcan las alternativas para resolver-
lo, no implica necesariamente que el consumidor acabe desarrollando un comporta-
miento ecoldgico, ya que puede haber factores de freno o inhibidores de dicho com-
portamiento. Por ejemplo, el consumidor puede no tener poder adquisitivo suficiente
para adquirir un producto ecoldgico que soluciona el problema que le interesa.

Por ello, sera interesante conocer cudles son esos factores inhibidores de la com-
pra, a fin de desarrollar las oportunas estrategias y acciones de marketing. Ademas,
aun cuando la sensibilizacion y actitud hacia un problema medioambiental concreto
culminen con el desarrollo de un comportamiento ecoldgico, no implica que un con-
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sumidor dado vaya a desarrollar siempre el mismo tipo de comportamiento, ni que
distintos consumidores escojan la misma alternativa comportamental.

Aunque la mayoria de consumidores puede ser catalogada como ecolégica, aun-
que solo sea ocasionalmente, en el intento de perfilar los rasgos socio-demograficos
del consumidor ecoldgico habitual, nos debemos referir a la conceptualizaciéon de
diversos autores. Asi BALDERIAHN* define el consumidor ecoldgico como «una per-
sona consciente de los costes externos generados por la produccién, distribucion,
uso y desecho de productos, que evaliia negativamente tales costes externos y que
intenta minimizarlos a través de sus propias elecciones». OTTMAN® se refiere a €l
como «aquél que busca activamente productos que tienen un impacto relativamente
minimo sobre el medio ambiente». SHRUM, MCCARTY y LOWREY® consideran que
el consumidor ecoldgico es «aquel cuyo comportamiento esta influido por sus preo-
cupaciones ambientales». BAENA y REcIo’ proponen definirlo como «aquél que es
consciente de su responsabilidad ecolégica como consumidor y que lo demuestra
activamente en sus habitos de compra».

Por las razones aludidas se define el consumidor ecologista como «aquél que
conscientemente guia sus decisiones de consumo por criterios ecologicos, lo que
supone trasladar su preocupacion medioambiental a sus compras y/o a los actos
posteriores a la misma (consumo/uso y eliminacion segura del producto)»®.

3. La legislacion y la jurisprudencia que ampara el consumidor ecologista

Cabe advertir en primer lugar que no serd posible ser exhaustivo en recopilar
toda la normativa internacional, europea y espafiola que ampara el consumidor eco-
logista.

El conjunto de normativa que ampara el consumidor ecologista y le guia en la
eleccion del producto ecoldgico se encuentran en diversas ramas del Derecho, que

4 BALDERJAHN, 1. (1986) Das Umweitbewusste Konsumerstenvehalten, fuente BALDERJAHN, I.
(1988) «Personality Variables and Environmental Attitudes as Predictors of Ecologically Responsible
Consumption Patterns» Journal of Bussines Research, volume 17, pags. 51-56.

5> OTTMAN, J. A. (1993), Green Marketing. Illinois USA. Ntc Business Books.

¢ SHRuUM, L. J..; McCARTY, J. y Lowrey, T. (1995) «Buyer Characteristics of green Consumer
and their Implications for advertising Strategy” Journal of advertising, volumen XXIV, nimero 2,
Summer, pdginas 71-82.

7 BAENA KuHFuUs, M. y REciIo MENENDEZ, M. (1998) «Cémo afecta el argumento verde en el
marketing de productos de consumo no duradero», Harvard Deusto Businnes Review, enero/febrero,
paginas 76-88

8 M. AZUCENA VICENTE MOLINA y COVADONGA ALDAMIZ-ACHEVARRIA GONZALEZ DE DURA-
NA, Profesores de Comercializacion e Investigacion de Mercados Universidad de Ciencias Econémi-
cas del Pafs Vasco. «Aproximacion al perfil sociodemografico del consumidor ecoldgico a través de
la evidencia empirica: propuestas para el desarrollo del mix de marketing». Boletin economico de ICE
n°® 2777 del 8 al 14 de septiembre de 2003.
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va de la legislacion ambiental europea y nacional (entre la cual veremos etiqueta
ecoldgica y el Reglamento EMAS III) a la legislacién sobre el consumidor y usuario
internacional, nacional y espafiola, ademds de la vasta jurisprudencia que ha inter-
pretado y unificado la normativa para perfilar la figura del consumidor y usuario, asi
como de la normativa sobre competencia, competencia desleal y publicidad, a los
procedimientos administrativos de las Administraciones publicas, entre los cuales la
evaluacién de impacto ambiental, los incentivos y las subvenciones para la produc-
cion sostenible y la proteccién ambiental.

Como se ha expuesto, el consumidor es de una u otra forma el usuario final
del bien y no se consideran consumidores aquellos que adquieren bienes y servicios
para incorporarlos a un proceso productivo o a una actividad comercial, con lo cual
el consumidor y usuario final desconoce la fase de produccion y el procedimiento
mediante el cual el producto llega a sus manos, y sin embargo pretende que lo que
adquiere con su dinero sea ecoldgico; ademads el perfil del consumidor ecologista es
de una persona informada, con conocimiento del entorno y estimulado en su compra
por la atencién al medioambiente. En este sentido, recordaremos que el legislador
comunitario ha tratado de incorporar dicho concepto como la nocién de consumidor
de referencia en diversas normativas comunitarias relativas a las prcticas comercia-
les desleales’, a la publicidad y al etiquetado alimentario'°.

Sin embargo no siempre mediante un articulado de ley es posible reunir todos y
cada uno de los casos concretos a los que nos enfrentamos en la cotidianidad, sobre
todo si estamos hablando de algo tan mutante como es la legislacion ambiental. Al
echar una ojeada al desarrollo de las medidas y normativas aprobadas para la pro-
teccion del medio ambiente durante los dltimos 25 afos, puede dar la sensacion de
que se ha avanzado mucho en la proteccién del consumidor ecologista. Se calcula
en mas de 6.000 las normas —internacionales, comunitarias, estatales, autonémicas y
municipales— en materia de agua, atmésfera, sustancias toxicas, residuos, especies,
espacios naturales, forestal, ruido, autorizaciones ambientales, urbanismo, etc.

Sin duda el marco juridico ha cambiado mucho en las tltimas décadas y se ha
pasado de la existencia de unas incipientes disposiciones legales a que, a partir del
marco constitucional de 1978, se desarrollara una compleja estructura administra-
tiva, especialmente autonémica, con competencias para el desarrollo legislativo en
materia de medio ambiente, para la gestién del mismo y para el control de su apli-
cacion. A mayor abundamiento el ingreso del Estado espafiol en 1986 en la enton-
ces Comunidad Econémica Europea ha supuesto, aunque sea con extrema lentitud y
desidia, la incorporacion de una gran cantidad de normas ambientales cada vez mas
exigentes. En el dmbito penal es un hito muy importante la aprobacién del Cédigo

° La Directiva 2005/29/CE sobre las practicas comerciales desleales.

10 Véase la siguiente definicién de consumidor medio que figura en el art. 2(8) de la «Propuesta
de Reglamento del Parlamento Europeo y del Consejo sobre las alegaciones nutricionales y de pro-
piedades saludables en los alimentos» [documento COM(2003) 424 final de 16 de julio de 2003]: «se
entenderd por consumidor medio el consumidor que esté razonablemente bien informado y sea razo-
nablemente observador y prudente».
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Penal de 1995 que, ampliando los delitos ecoldgicos existentes hasta esa fecha, in-
cluy6 varias decenas de tipos penales contra el medio ambiente y contra la ordena-
cién del territorio.

Pero ;es real esa proteccion? ;Tiene derecho a la informacién veraz? (El con-
sumidor final que pretende comprar un producto «verde» estd seguro de que lo sea,
que la empresa productora haya seguido el procedimiento oportuno?

La elaboracién de normas de competencia estatal, autonémica y de los entes lo-
cales asi como comunitaria o internacional incide significadamente sobre la tenden-
cia del consumidor ecologista, se trata de una especie de «guias a la compra soste-
nible», pero no podria ser la tnica base en la que se mueve sin una interpretaciéon
constante de la jurisprudencia, sobre todo cuando son los particulares que mediante
el uso de productos bioldgicos, ecoldgicos, reutilizables, etc., y los problemas a los
que se enfrentan para perseguir su compra sostenible, los que contribuyen al desa-
rrollo normativo que ampara sus derechos, en particular el derecho a la informacién.
A este propdsito es emblematica la Sentencia del Tribunal de Justicia de la Unién
Europea de 11 de abril de 2013; el asunto C 636/11 tenia por objeto la peticién de
decision prejudicial planteada con arreglo al TFUE, por el Landgericht Miinchen
I (Alemania) mediante resolucién de 5 de diciembre de 2011 en el procedimiento
entre el Sr. B (un particular) y Freistaat Bayern (una empresa de produccion car-
nica) en el que se reclama la responsabilidad administrativa de éste derivada de la
informacion difundida al publico sobre los productos de aquél. La peticion de de-
cisiéon prejudicial versa sobre la interpretacion del articulo 10 del Reglamento (CE)
n°® 178/2002 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 28 de enero de 2002, por el
que se establecen los principios y los requisitos generales de la legislacion alimenta-
ria, se crea la Autoridad Europea de Seguridad Alimentaria y se fijan procedimien-
tos relativos a la seguridad alimentaria (DO L 31, p. 1). El TJIUE resuelve que el
articulo 10 del Reglamento (CE) n°® 178/2002 del Parlamento Europeo y del Conse-
jo, de 28 de enero de 2002 (por el que se establecen los principios y los requisitos
generales de la legislacion alimentaria, se crea la Autoridad Europea de Seguridad
Alimentaria y se fijan procedimientos relativos a la seguridad alimentaria), debe in-
terpretarse en el sentido de que no se opone a una normativa nacional que permite
informar al piiblico mencionando la denominacion del alimento y la de la empresa
bajo cuyo nombre o nombre comercial éste ha sido fabricado, tratado o distribuido,
si tal alimento, sin ser nocivo para la salud, no es apto para el consumo humano.

A los consumidores y usuarios se les reconoce legalmente un derecho a la infor-
macién de manera que puedan asegurarse de la identidad de los bienes y servicios,
realizar su eleccién basdndose en criterios de racionalidad y utilizarlos de modo sa-
tisfactorio, participando activamente en su propia proteccion frente a la publicidad,
promocidn y oferta ilicitas. Asimismo, el derecho a la informacién de los consumi-
dores ha figurado siempre como eje en toda propuesta encaminada a estructurar una
proteccién de los consumidores y ha adquirido cierta consolidacién como tal dere-
cho cuya tutela corresponde, en primer término, a las Administraciones Publicas y,
en segundo término, al Poder Judicial.
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El cliente (consumidor final) viene atraido mediante publicidad y conocimiento
del producto, aunque esté bien informado puede ser traido a engafio por falsos mi-
tos ecologicos. Efectivamente la publicidad “ecologica” engaiiosa o fraudulenta es
un problema creciente en los paises de nuestro entorno, al utilizarse cada vez mas
el reclamo ambiental en los mensajes publicitarios. Términos como «producto eco-
l6gico», reciclable, «degradable», o «amigo del ozono», son de uso comun en un
mercado en que «lo verde vende» y se utilizan con frecuencia de forma fraudulenta
o simplemente engafiosa.

La Audiencia Provincial de Madrid, Seccidon 28%, Sentencia de 21 de enero de
2013, rec. 655/2011 ha definido la informacion principal en un anuncio como aque-
lla a la que el anunciante atribuye tal consideracion por la forma en que la mis-
ma se destaca. La Audiencia condena a la mercantil PEUGEOT ESPANA SA por un
anuncio que evocaba la caracteristica poco contaminante de los vehiculos que se
promocionan mas grande que el resto del mensaje que aparece en el interior del re-
cuadro situado en la parte derecha del anuncio, donde se indicaba el consumo del
vehiculo, violando lo dispuesto en el Decreto 837/2002, de 2 de agosto, por el que se
regula la informacion relativa al consumo de combustible y a las emisiones de CO,.

El profesor Francisco DELGADO PIQUERAS ha escrito en la Revista electronica
de Derecho ambiental: «La preocupacion que surge enseguida es como evitar que
la conciencia ecoldgica de los consumidores sea victima de la publicidad engariosa,
especializada en resaltar las apariencias y hacer pasar “gato por liebre”, recu-
rriendo si es preciso al certificado de cualquier ente pseudocientifico o amante del
verde (de los billetes). Y muchos menos para controlar el origen de las materias
primas, el consumo energético o el destino de lo desechable, por ejemplo. Existe,
pues, un riesgo innegable de fraude, que puede llegar incluso a falsear la compe-
tencia y, a la postre, llevar al desprestigio y pérdida de eficacia de esta clase de
instrumentos, en perjuicio de quienes hacen uso honrado de los mismos. Porque es
evidente que el ciudadano carece de los medios necesarios para analizar la compo-
sicion de los productos». Pues, el Juzgado de lo Contencioso-administrativo n° 6 de
Murcia, mediante la Sentencia de 29 de junio de 2007, rec. 982/2006 en aplicacion
del RD 1334/1999, de 31 de julio, declara conforme a Derecho la sancién pecuniaria
impuesta a la mercantil J. Garcia Carrion SA (productora de ZUMO DE NARANJA
DON SIMON Ecolégico, por la comisién de una infracciéon grave consistente en la
utilizacién en las etiquetas, envases o propaganda, nombres, indicaciones de proce-
dencia, clase de producto o indicaciones falsas que no correspondan al producto o
induzcan a confusion en el usuario.

El campo normativo que ampara y protege la compra del consumidor ecologista
es amplio y la jurisprudencia internacional, europea y nacional delimita el alcance
de la legislacion y despliega sus efectos, pero atin sigue siendo indeterminado el de-
recho del consumidor ecologista. Es fundamental establecer los medios para garan-
tizar la exactitud de las pretensiones ambientales, persiguiéndose juridicamente por
un lado la publicidad ambiental engaiosa (que puede ser sancionada como fraude
por los 6rganos administrativos competentes en materia de proteccién y defensa de
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los consumidores), y que se provea por otro lado al consumidor con un instrumen-
to de informacién objetivo y veraz, avalado por las instituciones publicas, sobre la
«ecocompatibilidad» de los productos.

II. LA ETIQUETA ECOLOGICA
1. La marca ecoldgica y en especial la etiqueta ecologica de la Union Europea

En todos los supermercados de todo el mundo, no sé6lo de los paifses industriali-
zados, hay productos que lucen en su etiqueta leyendas tales como «sin CFC», «sin
fosfatos» u otro tipo de reclamos «ecoldgicos», de la misma manera que otros se
anuncian «sin colesterol» o «sin grasa». Y es que los fabricantes han descubierto
que la calidad ambiental empieza a ser un elemento atractivo para los consumido-
res y, por tanto, un valor comercial, como lo puede ser un precio mas barato o un
buen disefio. La explicacién estd en que un sector cada vez mayor de ciudadanos,
por educacion y conciencia ambiental, tiene en cuenta este factor como criterio de
eleccién de sus compras, incluso por encima del precio. La integracién de la cali-
dad ambiental en la utilidad marginal de los productos es sin duda positivo desde el
punto de vista de la protecciéon ambiental, en la medida que el incremento de ventas
y beneficios permite a las empresas rentabilizar los costes en que pudieran haber
incurrido para llegar a ese resultado (investigacién, mejora de equipos, reciclado de
materiales, etc.).

El efecto final serfa que, merced a la complicidad de los consumidores, las in-
dustrias y los comerciantes lleguen a convertirse en aliados de la lucha por la mejora
del medio ambiente. Con la finalidad de encontrar la demanda y la oferta bajo el
lema de la transparencia, cuando los consumidores escogen comprar productos eco-
l16gicos, el logotipo y el sistema de etiquetado ecoldgicos serdn la garantia de que lo
que adquirieren es exactamente aquello por lo que estdn pagando.

El respeto por parte de los productos, de los servicios o de las empresas de las
normas y de los criterios ecoldgicos, puede conferir a los fabricantes y, en general,
a las empresas la posibilidad de solicitar la concesién de una marca o logotipo de
conformidad ecoldgica que acredite la «calidad verde» del producto, del servicio o
de la empresa en cuestion. Entre estos métodos de reconocimiento del producto eco-
l6gico para el consumidor ecologista, existen sistemas de acreditacién que se aplican
directamente a los productos o servicios, que son conocidas como etiquetas ecologi-
cas. La acreditacién puede resultar especifica de una categoria concreta de produc-
tos o servicios, o bien configurar un sistema en el que tiene cabida una diversidad de
ellos, desde el momento en que se aprueben los criterios o las «normas» que van a
determinar su concesion!!.

" A modo de ejemplo a FSC (Forest Stewardship Council) es una entidad sin dnimo de lucro
que acredita a entidades que producen madera, garantizando al consumidor que los productos foresta-
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Ademads de estas marcas ecoldgicas que se otorgan como resultado de un proce-
so de certificacion especifico para un determinado producto, en los paises occiden-
tales se utiliza el etiquetado ecoldgico o ecoetiquetaje como instrumento mas amplio
de incentivo econémico y de informacion para la proteccién del medioambiente, que
consiste en la concesioén por parte de un organismo neutral de un sello o logotipo
de aprobacion a aquellos productos que, tras un proceso voluntario de evaluacién
basado en criterios concretos, demuestran un impacto ambiental més reducido que
productos similares.

El programa de etiquetado ecoldgico alemén fue el precursor de los europeos
(introducido en el afio 1978 con el logotipo «Angel Azul») seguido por Canada
(1988) y Japdn (1989) y paises ndrdicos (1989). Los sistemas de etiquetado ecologi-
cos pueden funcionar a nivel nacional o supranacional (como es el caso del «Cisne
Azul» programa de armonizacion del Consejo Nérdico que engloba Suecia, Norue-
ga, Finlandia e Islandia). Dos son los objetivos que se persiguen con la implantacién
del etiquetado ecoldgico por los organismos oficiales encargados de reconocer las
marcas:

A. INCENTIVAR las actividades productivas respetuosas con el medioambiente
mediante la recompensa que supone el otorgamiento de un logotipo ecolégico que
en un mercado sensibilizado, permite mejorar la imagen del producto y de la empre-
sa y ejerce por ello un efecto positivo en las ventas.

B. OFRECER A LOS CONSUMIDORES UNA INFORMACION EXACTA Y VERIDICA
sobre las repercusiones ecoldgicas de los productos que les permita orientar su com-
pra hacia los menos perjudiciales para el medioambiente.

En Espaifia, el etiquetado ecoldgico se introdujo por un Real Decreto de 1994
(RD 598/1994, de 8 de abril), en cumplimiento del Reglamento CE 1992, y actual-
mente la Asociacién Espafiola de Normalizacién y Certificacion (AENOR) ha ido
creando diversas «marcas y certificados verdes», y también las diversas Comunida-
des Auténomas han previsto la creacion de sus propias etiquetas ecoldgicas.

La tendencia europea es crear un mercado comun en el cual los Estados Miem-
bros adecuen su produccion a las normas comunitarias; por ello, el Reglamento CE
n° 66/2010 adopta nuevas medidas tendentes a frenar la creacion de nuevas etiquetas
ecoldgicas y a procurar una armonizacion entre la ecoetiqueta europea y las nacio-
nales y las ya existentes, como la aplicacién de un procedimiento simplificado para
establecer los criterios de un producto cuando se trate de criterios establecidos ya en
otras ecoetiquetas.

Efectivamente, la ecoetiqueta europea y su logotipo (que consiste en una flor
cuyo centro es E de Europa —por lo que se le conoce también como la flor euro-
pea—), surgid con la finalidad de promover productos respetuosos con el medioam-

les proceden de un bosque gestionado de manera sostenible; siguen el mecanismo de la certificacién
forestal para la proteccion de los bosques, prevista en la Resolucién del Consejo de 15 de diciembre
de 1998 de Estrategia Forestal para la Unién Europea. Siguiendo esta linea, en Espafia la Ley de Mon-
tes hace una referencia expresa a la certificacion forestal (art. 35 Ley de Montes).
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biente y de proporcionar a los consumidores informacién, exacta y no engainosa, so-
bre dichos productos. La razones por las que se cred la etiqueta ecoldgica y se impu-
so a los paises europeos fueron, tanto desde la perspectiva ambiental como desde la
econdémica, muy poderosas: por un lado, la existencia de una etiqueta comin —cuyo
logotipo puede ser reconocido por mas de 450 millones de consumidores— potencia
el poder de incentivo ambiental de este instrumento, al incrementar su eficacia eco-
némica, y por el otro la existencia de la ecoetiqueta comun a todos los Paises Euro-
peos coadyuva a la uniformidad y homologacion del mercado tinico como requisito
necesario para garantizar la libre competencia'?. Sin embargo, a pesar de la bondad
de sus objetivos a la etiqueta ecoldgica europea le cuesta despegar. Hasta 2010 sé6lo
se habian establecido los criterios para otorgar la ecoetiqueta a 26 categorias de pro-
ductos, para ello la nueva regulacién pretende reducir las cargas burocraticas e intro-
ducir procedimientos mas rapidos para la aprobacién y revision de los criterios para
su otorgamiento, con el objetivo de que se incrementen las categorias de productos
incluidas en el sistema hasta alcanzar un nimero de entre 40 y 50 en 2015'3.

En cuanto al 4mbito de aplicacién de la ecoetiqueta de la Unién Europea, inclu-
ye los «productos», entendiendo por tales «todo bien o servicio suministrado para
distribucién, consumo o utilizacién en el mercado comunitario, ya sea mediante
pago o de forma gratuita, a excepcion de los medicamentos para uso humano de-
finidos en la Directiva 2001/83/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, ni a los
medicamentos veterinarios definidos en la Directiva 2001/82/CE del Parlamento Eu-
ropeo y del Consejo, ambos de 6 de noviembre de 2001, ni a ningtn tipo de produc-
to sanitario, proporcionando a los consumidores orientacion e informacidn exacta,
no engafiosa y con base cientifica sobre los productos.

El procedimiento para otorgar la etiqueta ecoldgica de la Unién Europea consta
de dos fases: elaboracion y establecimiento de la etiqueta ecoldgica y la verificacion
de los productos y concesion de la ecoetiqueta'.

12 Las instituciones europeas (en particular modo la Comisién europea) juegan un papel funda-
mental en la homogeneidad del Derecho europeo sobre obligaciones de productores de etiquetado,
siendo que el consumidor ecologista se mueve en un mercado comun, los Estados miembros tendran
que seguir un mismo procedimiento de etiquetado ecoldgico (Decision de la Comisidn de fecha 22 de
abril de 2010).

13 La dificultad de implantacién de la ecoetiqueta europea no se deriva solamente de las cargas
burocrdticas sino también de la coexistencia con multitud de ecoetiquetas nacionales. En su momento
se plante6 la introduccién de la etiqueta ecoldgica europea y la progresiva desaparicion de la etiqueta
nacional, pero la fuerte oposiciéon de Alemania y de los Paises nérdicos boicote? el intento.

14 La Etiqueta Ecoldgica representa haber cumplido unos criterios ambientales selectivos, trans-
parentes y con suficiente informacion y base cientifica para que los consumidores y usuarios puedan
escoger aquellos productos o servicios que lo incorporen. Con esta eleccién, los consumidores se ase-
guran de escoger las opciones que reducen los efectos ambientales adversos y contribuyen al uso efi-
caz de los recursos. La Etiqueta Ecolégica Europea, EEE, es un distintivo oficial que en las Islas
Baleares otorga el Govern a través de su organismo competente: la Consejeria de Agricultura,
Medio Ambiente y Territorio a través de la Direccién General de Medio Natural, Educacién Am-
biental y Cambio Climatico.
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1.1. La elaboracion y establecimiento de la etiqueta ecolégica UE

Por lo que respecta a esta primera fase de procedimiento para otorgar la etiqueta
ecoldgica de la UE, corresponde a las instituciones europeas establecer, con la cola-
boracion de los Estados miembros y de los propios sectores interesados, las categorias
de productos que cumplen las condiciones requeridas para pertenecer al ambito de
aplicacion del sistema, y fijar para cada categoria de productos los criterios ecolégicos
determinantes de la concesion de la etiqueta y los requisitos aplicables a la evaluacion
del cumplimiento de dichos criterios y a la comprobacién de las condiciones de utili-
zacion de la etiqueta.

Existe un organismo comunitario que se encarga de elaborar y revisar los criterios
para la concesion de la ecoetiqueta UE, que es Comité de Etiquetas Ecoldgicas de
la Unién Europea (CEEEUE) compuesta por los representantes de los organismos
competentes de todos los Estados miembros y otras partes interesadas. Este orga-
nismo inicia el procedimiento por iniciativa de la Comisién Europea o por los Esta-
dos miembros u otras partes interesadas. Tiene que seguir unas pautas metodoldgicas
para la elaboracién de criterios, determinando cientificamente el ciclo de vida de los
productos, tomando en consideracion los impactos ambientales mds significativos, la
sustitucion de sustancias peligrosas por otras mds seguras, la posibilidad de reducir el
impacto ambiental por razén de la durabilidad y la reutilizabilidad de los productos,
el equilibrio medioambiental entre las cargas y beneficios ecoldgicos, incluidos los
aspectos sanitarios y de seguridad, cuando proceda los aspectos éticos y sociales, los
criterios sentados con otras etiquetas y, en la medida de lo posible, el objetivo de re-
duccién de la experimentacién con animales.

El actual Reglamento del 1992 se basa en el comportamiento ambiental del
producto durante su ciclo de vida, se trata de identificar donde y cudnto dafnan al
medioambiente los productos en cada etapa de su ciclo vital, empezando con la ex-
traccion del material, siguiendo con el proceso de fabricacion (que incluye embalaje)
y acaba con el uso y valorizacién o eliminacién final: se trata de una elaboracién
cientifica.

Una vez elaborado el criterio para la categoria especifica, serd la Comision previa
consulta al CEEUE quien realiza la propuesta definitiva de los criterios, asi como
adoptar las medidas necesarias para su establecimiento, mediante la DECISION de la
Comision, y una vez aprobados se publican el Diario Oficial de la Union Europea®.

15 Destacamos la Decisién 93/430/CEE, de 28 de junio («DOCE» L 198 de 7 de agosto de 1993)
lavadoras; Decision 93/431/CEE, de 28 de junio («DOCE» L 198 de 7 de agosto de 1993), lavaplatos;
Decision 94/923/CE, de 14 de noviembre («DOCE» L 364, de 31 de diciembre de 1994), enmiendas
del suelo (abonos de jardineria); Decision 94/924/CE, de 14 de noviembre («DOCE» L 364, de 31 de
diciembre de 1994) papel higiénico; Decision 94/925/CE, de 14 de noviembre («DOCE» L 364, de
31 de diciembre de 1994) rollos de papel de cocina; Decision 95/365/CE, de 25 de julio («DOCE»
L 217, de 13 de septiembre de 1995), detergentes para ropa; Decisiéon 95/533/CE, de 1 de diciembre
(«DOCE» L 302, de 15 de diciembre de 1995), bombillas eléctricas a un solo piston; Decisién 96/13/
CE, de 15 de diciembre de 1995 («DOCE» L 4, de 6 de enero de 1996), pinturas y barnices de inte-
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Ejemplo de criterio de la concesion de etiqueta ecoldgica de la UE: Decisién
2011/337/UE de la Comision de 9 de julio de 2011, por la que se establecen los crite-
rios ecoldgicos para la concesion de la etiqueta ecoldgica de la UE a los ordenadores
personales, DOUE n° 151 de 10-6-2011, en la cual se definen los criterios de ahorro
de energia, diferenciando el ahorro de energia de los ordenadores de mesa integrados
y el ahorro de energia de las pantallas de ordenador, se definen también la gestion del
consumo eléctrico, la fuente de alimentacion interna, el contenido de mercurio en
los tubos fluorescentes, que las sustancias y mezclas peligrosas sean conformes a los
Reglamentos CE sobre sustancias peligrosas, las piezas de plastico y su reciclaje asi
como el indice de ruido y posibilidad de reparacién, para indicar al consumidor - final
que ese ordenador tiene la etiqueta ecoldgica UE por tener:

— Alta eficiencia energética.
— Estar disefado para facilitar su reparacion, reciclado y actualizacion.
— Sistemas de retroiluminacién sin mercurio (en caso de pantalla de ordenador).

Los criterios son especificos para una determinada categoria de productos y no de
un producto entre las categorias, es decir que el proceso no finaliza con la aprobacién
de dichos pardmetros cientificos.

1.2. La verificacién de los productos y concesion de la ecoetiqueta UE

Una vez aprobados los criterios especificos en relacion a una determinada ca-
tegoria de productos, para la concesion de la etiqueta a los productos individuales
que la soliciten se sigue un procedimiento de verificacién dirigido a «certificar que
un producto cumple los criterios indicados en la etiqueta ecoldgica de la UE». Los
competentes para dicha finalidad son los organismos administrativos de los Estados
miembros. En Espaia corresponde a las Comunidades Auténomas la designacion
de estos organismos, siempre que cuenten en su territorio con los medios persona-
les y materiales con los que poder ejercer los cometidos propios de su actividad,
y siempre respaldados con caracter subsidiario a nivel nacional para la concesién
de etiquetas europeas por la Asociacién Espafiola de Normalizacion y Certificacion
(AENOR).

Los operadores que quieran obtener la etiqueta ecoldgica UE deberdn sostener
los gastos de pruebas y evaluacién de investigacion del érgano administrativo, ade-
mds de pagar un canon (entre 200 y 1.500 euros) para la tramitacién de la solicitud.

Una vez comprobado que el producto cumple con los criterios establecidos, el
organismo asigna al producto un nimero de registro y lo notifica a la Comisién. Su-
cesivamente el organismo competente celebrard un contrato con el solicitante sobre

rior; Decision 96/304/CE, de 22 de abril («DOCE» L 116, de 11 de mayo de 1996), ropas de cama y
camisetas; Decision 96/337/CE, de 8 de mayo («DOCE» L 128, de 20 de mayo de 1996), bombillas
eléctricas de dos casquillos.
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las condiciones de su utilizacién y una vez firmado el contrato, la etiqueta podra
utilizarse en todos los paises de la UE para la publicidad comercial del producto es-
pecifico para el que se haya concedido.

Siendo prohibida la publicidad falsa y engafiosa hay controles periddicos de los
organismos competentes, y ademdas como garantia final el Reglamento prevé que
los Estados miembros establecerdn las sanciones que deberan imponerse en caso de
infraccion.

2. La etiqueta de produccion ecoldgica y la agricultura biologica

Cuando hablamos de productos ecolégicos nos referimos a una vasta gama de
productos, sin embargo con el que mds nos relacionamos es sin duda el alimentario.
En el afio 1991 los Ministros del Consejo Europeo de Agricultura adoptaron el Re-
glamento (CEE) n°® 2092/91 sobre agricultura ecoldgica y el correspondiente etique-
tado de productos y alimentos agricolas. La introduccién de este Reglamento formé
parte de una reforma de la Politica Agricola Comiin de la UE y represent6 la conclu-
sién de un proceso a través del cual la agricultura ecoldgica recibi6 el reconocimien-
to oficial por parte de los quince Estados miembros de la UE en aquel momento. En
un principio, el Reglamento ecoldgico regulaba tinicamente la produccién de origen
vegetal y, posteriormente, se introdujeron disposiciones adicionales para la produc-
cién de productos de origen animal. Estas normas inclufan los piensos para anima-
les, la prevencién de enfermedades, tratamiento veterinario, proteccién animal, la
crianza de ganado en general y el uso de estiércol. El uso de organismos modifica-
dos genéticamente y los productos producidos a partir de éstos fueron expresamente
excluidos de la produccién ecoldgica. A su vez, se aprobd la importaciéon de produc-
tos ecoldgicos de terceros paises cuyos criterios de produccion y sistemas de control
podian ser reconocidos como equivalentes a los de la UE.

Como resultado de este proceso de suplementacién y enmendacion continuo, las
disposiciones incluidas en el Reglamento (CEE) n°® 2092/91 se volvieron demasiado
complejas y amplias. El nivel de importancia del que gozaba el Reglamento ecold-
gico original de la UE se basaba en el hecho de que creaba estandares minimos co-
munes para toda la UE. En este proceso la confianza de los consumidores, los cuales
podian adquirir productos ecoldgicos de otros Estados miembros con la certeza de
que dicho producto cumplia con los requisitos minimos, fue reforzado. Se dej6 a
cargo de los Estados miembros y de organizaciones privadas el establecer estandares
propios adicionales mds estrictos.

En 2009 entraba en vigor el Reglamento (CE) n° 834/2007 del Consejo de 28 de
junio de 2007'¢ sobre produccion y etiquetado de los productos ecoldgicos y por el

16 El Reglamento contiene normas estrictas sobre el etiquetado y el empleo del logotipo, de ma-
nera que se evite la confusién o se dé un mal uso de estos distintivos: «Cualquier término del tipo
ecoldgico, bio, eco, etc., incluyendo el uso de estos apelativos en marcas registradas, o su aparicién en
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que se deroga el Reglamento (CEE) n° 2092/91, que regula la produccién y la co-
locacion en el mercado de la UE de productos ecolégicos con logotipo y etiquetas.
Requiere un gran esfuerzo y un proceso ambicioso: en primer lugar los agricultores
convencionales tienen que pasar por un periodo de conversion de dos aiios como
minimo para comenzar a producir alimentos que puedan comercializarse como
ecologicos (si los agricultores desean simultanear ambos métodos de produccion,
convencional y ecoldgica, tienen que separar claramente ambas actividades; tanto
agricultores como transformadores de alimentos deben respetar las normas enuncia-
das en el Reglamento de la UE y ambos estardn sujetos a inspecciones por parte
de organismos o autoridades que garantizan la conformidad con la normativa). Los
operadores que superen con éxito las inspecciones obtendrdn la certificacion ecolo-
gica y podrdn etiquetar de este modo sus productos.

Para proporcionarle confianza al consumidor, la ley establece que todos los pro-
ductos etiquetados como ecoldgicos tienen que llevar el nombre del iiltimo operador
que manejo el producto, ya sea el productor, el transformador o el vendedor, ast
como el nombre y el codigo del organismo de inspeccion. El logotipo de produc-
cion ecoldgica de la UE y los de sus Estados miembros sirven para complementar el
etiquetado habitual y aumentar la visibilidad de este tipo de alimentos y bebidas de
cara a los consumidores.

Por todo ello, quienes adquieren productos sefialados con el logotipo de la UE
pueden estar plenamente seguros de que:

* Como minimo, un 95% de los ingredientes del articulo han sido producidos
ecoldgicamente;

* El producto cumple con las normas del plan de inspeccién oficial;
* Proviene directamente del productor o del transformador en un envase sellado;

» Identifica al productor, al transformador o al vendedor y lleva el nombre o c6-
digo del organismo de inspeccion.

El uso del logotipo de la UE! es obligatorio para los alimentos preenvasados a
partir del 1 de julio de 2010. Para productos importados sigue siendo de uso voluntario

el etiquetado o en la publicidad, de modo que pudiese inducir a error al consumidor al sugerir que el
producto o sus ingredientes cumplen con los requisitos de este Reglamento, no pueden ser utilizados
en productos no ecolégicos».

17 En 2007, la idea de fomentar la agricultura ecolégica mediante la introduccién de un logotipo
ecoldgico obligatorio de la UE recibi6 el apoyo necesario de todos los Estados miembros. Para encon-
trar un disefio original que resultara atractivo para todos los consumidores europeos, la Comisién Eu-
ropea decidié organizar un concurso en 2008 en toda la UE para elegir el logotipo ecoldgico. Estuvo
dirigido a estudiantes de arte y disefio de todos los paises de la UE. El objetivo era crear y encontrar
un logotipo para los productos ecoldgicos preenvasados. 3.422 estudiantes de disefio participaron en
el concurso desde marzo a julio de 2009. Este altisimo nimero de concursantes fue evaluado por un
jurado profesional que tuvo la dificil tarea de elegir los 10 mejores logotipos. Después de comprobar
los derechos de autor, se clasificaron tres candidatos para competir en un sistema de votacién on line,
para seleccionar al ganador. Desde el 6 de diciembre de 2009 hasta el 31 de enero de 2010 se recibie-
ron casi 130.000 votos para el nuevo simbolo ecoldgico de la UE. El ganador fue el estudiante alemén
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después de esa fecha. El logo seguird siendo de incorporacion voluntaria para aquellos
productos importados después de dicha fecha. Una vez el Reglamento entre en vigor y
el logotipo de la UE se generalice, el etiquetado debera indicar el lugar en el que fue-
ron producidas las materias primas agricolas («UE», «no-UE» o el nombre del pais,
dentro o fuera de la UE, donde el producto o sus ingredientes fueron cultivados).

3. Subvenciones y ayudas incompatibles con el mercado comiin

Para obtener productos o servicios que garanticen un procedimiento ecoldgico
y que incorporen aquellos elementos técnicos y cientificos que los engloben en la
categorfa de «verdes», «biolégico», «reutilizable», etc., se requiere un programa
completo de estudio, investigacion y experimentos, ademds de una fuerte inversién
financiera.

Las ayudas publicas como técnica de incentivo econémico comprenden todo
tipo de ventajas econdmicas para estimular la conducta de los particulares, se trata
de ayudas directas (subvenciones) o indirectas (deducciones fiscales), cuya finali-
dad es estimular la mejora del comportamiento ambiental de empresas y particulares
para una competencia libre y leal.

Como sabemos, la concesion de ayudas publicas para fomentar actuaciones pri-
vadas en materia de proteccion ambiental y de produccién ecoldgica en Espafia se
han visto afectadas en los tltimos afios por las dificultades presupuestarias derivadas
de una politica de restriccion del déficit piblico. Las ayudas mds importantes son las
que se conceden para proyectos ambientales con cargo a los fondos de la Unién Eu-
ropea. La Administracién Publica espafiola desempefia un papel fundamental en la
gestion de subvenciones europeas, y participa también co-financiando los proyectos
cuando no cubre la subvencion el coste total's.

Para proteger la libre competencia se prohiben en la medida en que afecten a los
intercambios comerciales entre los Estados miembros, las ayudas otorgadas por los
Estados o mediante fondos estatales, bajo cualquier forma, que falseen o amenacen
falsear la competencia, favoreciendo a determinadas empresas o producciones (art.
107 Tratado Funcionamiento de la Unién Europea). En la Unién Europea las medi-
das dirigidas a financiar actuaciones ambientales han experimentado un desarrollo
importante en los dltimos afios, sobre todo cuando aunque la financiacién sea com-
petencia de los Estados miembros, la Comision Europea emite una decision sobre las
ayudas estatales para aceptar su compatibilidad con el art. 107 TFUE (antiguo art. 87

de disefio DuSan MILENKOVIC que, con su logotipo «Euro-hoja», recibié el 63% total de los votos de
los ciudadanos europeos.

18 En la legislacion espaola estatal, esta técnica de ayudas publicas se emplea con profusién en de-
terminados sectores, como el energético o de residuos, mediante primas que complementen el régimen
retributivo de las instalaciones de produccién de energia eléctrica calificada como productores en «ré-
gimen especial», que comprenden las que utilicen como energfa primaria la energia solar, las energias
renovables no consumibles, la biomasa o cualquier otro tipo de carburante o residuos no renovables.
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TCE), por lo que la Comision aprueba periédicamente desde 1974 unas Directrices
sobre ayudas estatales a favor del medioambiente, y da un andlisis de la compatibi-
lidad de las ayudas con el mercado comiin (mediante una prueba de sopesamiento
o ponderacion). Por lo que respecta a la compatibilidad de la ayuda con el mercado
comun cuando se trate de fomentar la ejecucion de proyectos importantes de interés
europeos, las Directrices reconocen que fomentar la protecciéon del medioambiente
constituye «un objetivo importante de interés comun» y establecen las condiciones
para que se estime que concurre esta circunstancia en las ayudas solicitadas.

El control dltimo, en caso de impugnacién de la decision de la Comisién, lo
tiene el Tribunal de Justicia de la Unién Europea. Traigo a colacién la Sentencia de
18 de noviembre de 2009 del TJUE, rec. C-375/2004 que anula la Decision C(2004)
2037 final de la Comisidn, de 30 de junio de 2004, relativa a las ayudas estatales en
materia de programas de calidad y etiquetas de calidad «AMA Biozeichen» y «<AMA
Giitesiegel» en el ambito agroalimentario en Austria, que consider6 dichas medidas
compatibles con el mercado comun en el sentido del articulo 87 CE, porque la apre-
ciacién de la compatibilidad con el mercado comin de las ayudas de que se trata
suscitaba dificultades serias que deberfan haber llevado a la Comisién a incoar el
procedimiento de investigacion formal previsto en el articulo 88.2 TCE', afectando
dicha Decisién directamente a las empresas demandantes en el sentido del articulo
230.4 TCE. Y también la Sentencia 26 septiembre de 2002 del TJUE asunto Puis-
sochet n°® de recurso C-351/1998. Reino de Espafia contra los articulos 3 y 4 de la
Decision 98/693/CE de la Comision de 1 de julio de 1998, relativo al régimen espa-
fol de ayudas concedidas en el marco del Plan Renove Industrial (agosto 1994-di-
ciembre 1996), estimando la peticién de Espana y anulando la Decision referida a
las subvenciones del PLAN RENOVE destinado a facilitar la sustitucién de vehiculos
industriales, siendo que cuando eran ayudas concedidas a persona fisicas o PYMES y
no son empresas profesionales de transporte constituyen ayudas estatales y entonces
ilegales e incompatibles con el mercado comun.

III. EL REGLAMENTO EMAS III

1. La gestion ecoldgica de la empresa: el sistema de ecogestion y ecoauditoria
de la Unién Europea

Aceptada la importancia de los consumidores en la oferta de incentivos para una
produccién y una conducta empresarial responsable, se espera que su proceso de de-

19 La existencia de las dificultades en la decisién de la Comision debe buscarse tanto en las cir-
cunstancias en que se adoptd el acto impugnado como en su contenido, relacionando la motivacién de
la Decisién con los elementos de que disponia la Comisién cuando se pronuncié sobre la compatibi-
lidad de las ayudas controvertidas con el mercado comun. La Comisién antes de pronunciarse sobre
derecho de obtener una subvencién debe acreditar informes técnicos y cientificos que no contrasten el
derecho de los demds Estados miembros en participar a esa subvencion.

Revista de Derecho de la Union Europea. Madrid ISSN 1695-1085. n° 26 - enero-junio 2014, pdgs. 289-312. 305



REVISTA DE DERECHO DE LA UNION EUROPEA

cision se torne critico (casi perjudicial) con productos y empresas sin las adecuadas
practicas ambientales. También es consciente la Comision Europea de la limitada
informacidén con la que cuentan los consumidores, por lo que estd dispuesta a traba-
jar para incrementar los grados de transparencia e informacién de los mercados. Esta
preocupacion se concreta en diversos Sistemas de Gestion Medio-ambiental, que su-
ponen el establecimiento de unos objetivos y principios de tal naturaleza, adaptados
a las circunstancias de la empresa, que seran objeto de revisién periddica a efectos
de verificar su cumplimiento y estimar la implantacién de objetivos mas ambiciosos.
El proceso y complejidad de su implantacién dependen del sistema de certificacién
escogido.

Existen dos normas principales: EMAS?, en el dmbito europeo y UNE-EN ISO
140012', en ambito nacional. Entre los requisitos y procedimientos comunes exigi-
dos por ambas regulaciones se encuentran:

— Establecimiento por parte de la empresa de una politica ambiental de mejora
continua.

— Diagnéstico medioambiental de la empresa reflejado en la declaracién o in-
forme medioambiental.

— Definicién de objetivos medioambientales cuantificados y temporalizados.

— Establecimiento de un programa medioambiental que recoja las actuaciones o
estrategias necesarias para alcanzar los objetivos.

— Establecimiento de auditorias medioambientales periddicas al objeto de ve-
rificar la eficacia del sistema, en aras a la consecucién de los objetivos y deteccién
de desviaciones significativas. El resultado de la auditoria se refleja en el informe o
declaracion medioambiental.

— La declaracién medioambiental es evaluada por el organismo externo habilita-
do a tal fin que, en caso de cumplirse los requisitos, otorga el certificado correspon-
diente.

Resumiendo, los sistemas de gestién ambiental de las empresas son programas
voluntarios que implican el sometimiento de éstas a una normativa que conlleva el
compromiso de conseguir determinados objetivos ecoldgicos, la certificacion de su
grado de consecucion mediante un sistema basado en la realizacidn de auditorias y
la informacién al publico sobre sus logros en materia ambiental.

El Reglamento EMAS (Eco-Management and Audit Scheme, o Reglamento Co-
munitario de Ecogestion y Ecoauditoria) es una normativa voluntaria de la Uni6n

20 Reglamento (CE) n°® 1221 / 2009, del Parlamento europeo y del Consejo de 25 de noviembre
de 2009.

2l Esta norma es la version oficial, en espafiol, de la Norma Europea EN ISO 14001 de noviem-
bre de 2004, que a su vez adopta integramente la Norma Internacional ISO 14001:2004

AENOR es lider indiscutible en certificacién ambiental en Espaifia, tercer pais del mundo en cer-
tificaciones ISO 14001. En el afio 1995 AENOR concedi6 el primer certificado de gestion ambiental,
desde entonces lleva emitidos mds de 6.600 certificados.
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Europea que reconoce a aquellas organizaciones que han implantado un SGMA
(Sistema de Gestion Medioambiental) y han adquirido un compromiso de mejora
continua, verificado mediante auditorfas independientes. Las organizaciones reco-
nocidas con el EMAS —ya sean compaiiias industriales, pequefias y medianas em-
presas, organizaciones del tercer sector, administraciones y organizaciones interna-
cionales—, tienen una politica medioambiental definida, hacen uso de un sistema de
gestion medioambiental y dan cuenta periddicamente del funcionamiento de dicho
sistema a través de una declaracién medioambiental verificada por organismos inde-
pendientes; estas entidades son reconocidas con el logotipo EMAS, que garantiza la
fiabilidad de la informacién dada por dicha empresa.

El Reglamento EMAS III es la tercera revision del modelo europeo de ecoges-
tién y ecoauditorfa para la mejora del comportamiento ambiental de las organizacio-
nes y es directamente aplicable (como todo Reglamento) a los Estados miembros,
sin perjuicio de que estos Estados puedan dictar normas para facilitar su aplicacion.
El Reglamento EMAS III resulta aplicable a cualquier organizacién entendida como
compaiiia, sociedad, firma, empresa, autoridad o institucion, situada dentro o fuera
de la Comunidad, o parte o combinacion de ellas, tenga o no personalidad juridica
que tienen sus propias funciones u organizaciones —sea publica o privada—?2.

2. Los incentivos para que los productores se integren en el sistema EMAS y
su control

La participacién de las empresas es voluntaria pero se procura incentivar con dis-
tintos tipos de medidas, tarea dejada a los Estados miembros mediante incentivos fi-
nancieros, que incluyen la acreditacién de la participacion de la empresa en EMAS
mediante la utilizacién del logotipo. La empresa se verd de esta forma impulsada a
participar en el sistema por razones de publicidad y marketing, ante el creciente interés
del publico por aquellas actividades o productos con algin distintivo ambiental, con la
garantia de fiabilidad que supone ademads la acreditacién por la Unién Europea.

En segundo lugar supone una informacion para el publico que tiene repercusio-
nes directas publicitarias de la empresa, que al participar en los objetivos y compo-
nentes principales de EMAS III, pueden colaborar en publicaciones profesionales,
prensa, campaiias de promocion u otros medios divulgativos.

22 Articulo 1 Reglamento (CE) n° 1221/2009 «Se establece un sistema comunitario de gestion y
auditoria medioambientales, denominado en lo sucesivo “EMAS”, que permite la participacién con
cardcter voluntario de organizaciones de dentro y fuera de la Comunidad. El objetivo de EMAS, como
instrumento importante del Plan de accién sobre consumo y produccién sostenibles y una politica
industrial sostenible, consiste en promover mejoras continuas del comportamiento medioambiental
de la organizaciones mediante el establecimiento y la aplicacién por su parte de sistemas de gestion
medioambiental, la evaluacion sistematica, objetiva y periddica del funcionamiento de tales sistemas,
la difusion de informacién sobre comportamiento medioambiental, el didlogo abierto con el publico
y otras partes interesadas, y la implicacién activa del personal en las organizaciones, asi como una
formacién adecuada».
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El Reglamento prevé asimismo que se establezcan para los Estados miembros
medidas de asistencia técnica y de apoyo, en especial a las PYMES, facilitandoles
los medios técnicos y econdmicos para que no suponga una carga insostenible que
exceda sus posibilidades.

Y finalmente la posibilidad de participar en la contratacién publica con una cer-
tificacion europea que puede flexibilizar o dar por cumplidos los requisitos ambien-
tales requeridos en pliego de cldusulas administrativas.

Sin embargo lo que incentivan mayormente las empresas son las ayudas indirec-
tas, es decir la exencién o deduccién para fomentar las inversiones u otras activida-
des beneficiosas para el medioambiente y que garanticen la produccién ecososteni-
ble, y las ayudas directas gravando el comportamiento del operador que contamina
mediante la imposiciéon de sanciones y premiando al productor ecologista con todo
tipo de ventaja econémica otorgada por los organismos administrativos para estimu-
lar su conducta, sobre todo si hay mejoras en su comportamiento.

3. El funcionamiento del sistema EMAS, la etiqueta ecoldgica y las garantias a
los consumidores

Los factores que inducen a la decision de implantar el EMAS pueden ser varia-
dos, como adecuacion a la legislacién, mejorar la imagen de la organizacién o intro-
ducir un elemento diferenciador que le dé mas valor a la organizacién. Para que una
organizacion pueda obtener la acreditacion de que participa en el sistema de ecoges-
tion y ecoauditoria de la UE, es necesario que cumpla con una serie de obligaciones
y requisitos, y la implantacién del EMAS en una empresa u organizacién se hace
mediante algunas etapas, que sintéticamente expuestas, son las siguientes:

1°. Realizar un andlisis medioambiental de sus actividades, productos y servi-
cios que permita evaluar todos los aspectos medioambientales de la organizacion,
tanto los requisitos legales aplicables en la materia como los aspectos medioambien-
tales de sus actividades, productos y servicios, para determinar cudles tienen impac-
to ambiental significativo (Anexo I Reglamento EMAS III).

2°. A la vista de estos aspectos ambientales introducir un sistema de gestiéon am-
biental, lo que comprende diversos aspectos:

— Definir la politica ambiental de la organizacién adoptada por el més alto nivel
de direccion de la empresa, ha de estar documentada y conocida por los em-
pleados, ademds de ponerse a disposicion del publico.

— Ha de concretarse en un programa de gestion medioambiental en el cual se
definen la asignacion de responsabilidad para lograr objetivo y metas en cada
funcién y nivel de la organizacidn, y los medios y calendarios en el tiempo en
el que ha de ser alcanzado.

— Por dltimo la organizacién tendrd que establecer los recursos esenciales nece-
sarios para la implantacién, control y accion correctora, cuando sea preciso,
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del sistema, lo que comprende tanto recursos humanos y conocimientos espe-
cializados, como recursos tecnoldgicos y financieros.

3°. Realizar o hacer que se realicen periddicamente auditorias medioambienta-
les, es decir evaluaciones del comportamiento de la organizacién que debera indicar
la implantacién de la gestion medioambiental y el cumplimiento de los objetivos
establecidos en la politica de mejora, a intervalos no superiores a tres afios. Se trata
de auditorfas internas, de debido cumplimiento por la empresa, al termino de la cual
el experto confecciona un informe escrito, que comunica formalmente a la direccién
de la organizacién con sus resultados y conclusiones, el grado de cumplimiento de
la politica medioambiental por parte de la organizacion, eficacia y fiabilidad, de las
medidas de control establecidas, incluyendo cuando se considere procedente, la jus-
tificacion de la necesidad de adoptar medidas correctoras.

4°, Preparar una declaracién medioambiental, cuyo objetivo es facilitar al pua-
blico y a otras partes interesadas informacion con respecto a los efectos ambientales
de la institucion, de su politica y su sistema de gestién medioambiental y la mejora
permanente de su comportamiento en materia de medioambiente, y obtener su vali-
dacién por un verificador medioambiental acreditado.

Cada uno de los Estados miembros ha de establecer un sistema destinado a acre-
ditar verificadores medioambientales independientes y a supervisar sus actividades,
de acuerdo con los principios de competencia profesional y especializacién que es-
tablece el propio Reglamento. En Espafia, la competencia para configurar el siste-
ma de acreditacion de los verificadores ambientales corresponde en exclusiva a la
Comunidad Auténoma?. El verificador medioambiental actuara dentro del ambito
de su acreditacién o autorizacién y sobre la base de un acuerdo escrito con la orga-
nizacién en que se especificard su dmbito de actividad, las condiciones para actuar
de forma independiente y el compromiso de proporcionar la colaboracién necesaria,
plasmando todo en un informe escrito.

5°. La decision final sobre la inclusién de las organizaciones en el sistema
EMAS, que corresponde a los organismos competentes designados por los Estados,
independientes y neutrales. La organizacién entonces deberd tramitar el registro del
centro de Registros Oficiales correspondientes, y comunicar la declaracién al orga-
nismo administrativo para validar y pagar las tarifas que se hayan establecido por
los Estados miembros. La empresa podrd comunicar al ptblico e informarle de que
estd acreditada por el procedimiento EMAS vy utilizar el logotipo.

Una vez registrada la empresa para mantenerse en el sistema EMAS debera ac-
tualizar anualmente la informacién contenida en la declaraciéon medioambiental y
los organismos competentes podran ampliar esta frecuencia hasta dos afios para las
empresas pequefias, asi mismo puede realizar controles para, en su caso, suspender o
cancelar la inscripcion.

2 Véase la STC 33/2005, que declaré inconstitucionales los preceptos del RD 85/1995 que ha-
bilitaba la Administracién estatal para designar en concurrencia con las CCAA las entidades de acre-
ditacion.
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Si el sistema de auditoria ambiental (o eco-auditoria) pretende informar al pu-
blico sobre los efectos de las actividades productivas sobre el medio ambiente, el
sistema etiquetado ecoldgico (o eco-etiqueta) advierte sobre la calidad ecoldgica de
los productos de consumo; asi que mientras la etiqueta ecoldgica es un distintivo
que se concede a determinados productos (en ningln caso se avala a la estructura
productiva o comercial, es decir, a las marcas), con la doble finalidad de diferenciar
aquellos que tengan repercusiones ambientales reducidas en todo su ciclo de vida, y
de facilitar al consumidor informacién sobre las repercusiones medioambientales de
los productos, tratando de favorecer la comercializacion de productos que contengan
una ventaja medioambiental, el método de ecoauditoria y ecogestion otorga seguri-
dad al consumidor ecologista de que la empresa no solamente produce un producto
ecoldgico sino que tiene como misidn la proteccion del medioambiente y lo tiene
presente durante toda la produccién.

En una sociedad educada e informada en los valores ambientales, donde el con-
sumidor puede definirse «medianamente informado», deben ofertarse procedimien-
tos estandar, requisitos cientificos universales y garantias de control, porque esta
conciencia ciudadana posee traduccién econdémica, a través de su influencia en las
decisiones de las unidades de consumo, que hard factible la diferenciacién de es-
tos productos, el incremento de ventas e incluso el descenso de precios de dichos
productos. El circuito se completa en las repercusiones sobre la rentabilizacion de
los costes ambientales por la industria (procesos de investigacion, desarrollo e in-
novacién emprendidos, inversiones medioambientales, etc.) y en el despegue de las
cuotas de mercado y de los beneficios empresariales. La forma en que el instrumen-
to opera sobre los costes ambientales es sumamente valiosa, por cuanto integra de
manera sinérgica los dos componentes del concepto de desarrollo sostenible.
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Ecoauditoria de la Unién Europea (EMAS) que pretende informar al publico sobre los efectos
de las actividades productivas sobre el medio ambiente y el Sistema Etiquetado Ecoldgico (o
eco-etiqueta) que advierte sobre la calidad ecoldgica de los productos de consumo.
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ABSTRACT: Marketing Departments are actually facing a new challenge involving a type
of costumer who, concerned for environmental issues, is applying his knowledge and worries
to his shopping habits and choices. The set of rules and directives protecting and guiding the
costumer in his choice might be found in different branches of law. Essential tools fulfill-
ing ecologist costumer's right to information are EU Eco-Managing System and Eco-Audit
(EMAS) which aim is to inform customers over environmental effects of productive activity
and the Eco-Label System (ECO-LABEL) warning over ecological qualities of products for
sale.
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