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Resumen ejecutivo

La contaminacién por plasticos ha desbordado los ecosistemas, afectando a la vida silvestre, agravando la crisis
climatica e interfiriendo en nuestra salud. Apenas pasa una semana sin que salga a la luz otro dato espeluznante
sobre el devastador peaje que el plastico se cobra sobre el planeta y sus habitantes. S6lo en 2022, hemos descubierto
microplasticos en las profundidades de los pulmones de personas vivas, en los tejidos de pacientes sometidos
a cirugia y en la sangre de las personas. Hemos aprendido que las sustancias quimicas que se encuentran en
los plasticos cotidianos estan carcomiendo la fertilidad humana de tal manera que pueden hacer imposible la
reproduccion sin ayuda para el afio 2040. A pesar de la indignacién, la accién coordinada y 1a creciente presiéon
de todos los sectores de la sociedad -desde las ONG, las personas legisladoras y las personas consumidoras-, la
cantidad de este material que la industria del plastico pone en el mercado va en aumento y, de seguir la misma

trayectoria, se prevé que incluso crezca de manera exponencial.

Los supermercados europeos son actores muy importantes en lo que respecta a la contaminacién por plasticos,
aunque en gran medida no se les asocie con ella. Con un volumen de negocio de 2,4 billones de euros, este sector
cuenta con los recursos necesarios para actuar !, y las encuestas de opinién ptiblica muestran sistematicamente
que la ciudadania cree firmemente que tienen la responsabilidad de hacer frente a esta amenaza. Sin embargo,
este andlisis, nunca hecho antes hasta la fecha, del papel que desempefian los supermercados europeos para
hacer frente a la crisis de la contaminacién por plasticos, muestra resultados decepcionantes. Revela que algunas
de las mayores cadenas de supermercados de Europa se limitan a abordar el problema de boquilla, mientras que
entre bastidores intentan retrasar la puesta en marcha de soluciones y distraer a la personas consumidoras y a
las responsables politicas sobre su papel en 1a crisis del plastico.

En lugar de aplicar cambios sistémicos y apoyar la legislacion necesaria para abordar el problema, los supermercados
han concentrado sus esfuerzos en autoimponerse compromisos voluntarios. Muchos de ellos son miembros de
diferentes Pactos del Plastico nacionales y algunos han firmado el Compromiso Global de la Nueva Economia del

Plastico de la Fundacién Ellen MacArthur (EMF). Por ello, se centran en la reciclabilidad como estrategia principal
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para hacer frente a Ia crisis del plastico, en lugar de dar prioridad a sistemas de prevencion y reutilizacion, de
acuerdo con la jerarquia de residuos. Son muy pocas las empresas que se esfuerzan seriamente por reducir sus
envases de plastico y otros envases de un solo uso y avanzar hacia modelos de negocio mas respetuosos con el
medio ambiente, que incluyan de forma destacada sistemas de reutilizacién.

Principales resultados

Para este informe, una coalicién de unas 20 ONG se han puesto en contacto con 130 cadenas de supermercados
de 13 paises europeos (entre junio y diciembre de 2021) a través de un cuestionario que abarcaba tres categorias:
transparencia y rendimiento; compromisos; y apoyo a politicas gubernamentales. S6lo 39 supermercados (el
30%) respondieron por escrito al cuestionario y muchos no contestaron a todas las preguntas formuladas. Por lo
tanto, hemos investigado mas a fondo las politicas y la comunicacién externa relacionadas con nuestras preguntas
mediante una investigacién a fondo sobre 74 de los supermercados contactados, centrandonos en los de mayor
facturacién y con presencia en al menos dos paises europeos.

La puntuacién media total obtenida por los supermercados en las tres categorias fue sélo de 13,1 puntos (sobre
100), es decir, el 13%. S6lo dos marcas superaron el 60%, conformando la parte superior de la clasificacion. Estas
empresas son Aldi en el Reino Unido, con un 65,3%, y Aldi en Irlanda, con un 61%. El resto de los supermercados
con mayor puntuacién se sitian muy por detras: Lidl en el Reino Unido, con un 44,7%, Carrefour en Francia, con
un 41,7%, y el supermercado ecolégico francés BioCoop, con un 37%, ocupan los cinco primeros puestos. En el
otro extremo de la escala se encuentran 14 cadenas que no recibieron ningtin punto, entre ellas Cora (Bélgica);
BILLA y PENNY (Grupo REWE), Coop y Tesco (Republica Checa); Maxima, Prisma y Selver (Estonia); Leclerc
(Francia); Musgrave y Dunnes Stores (Irlanda); Intermarché (Portugal); Metro (Ucrania); y Carrefour (Espaiia).

Transparencia y resultados

En esta seccién hemos evaluado el nivel de transparencia, como la huella de plastico de los productos de marca
propiay de otras marcas, y como acttian los supermercados en cuanto a la proporciéon de envases reutilizables y
contenido reciclado. Las principales conclusiones han sido:

¢ Losresultados globales en este apartado han sido muy pobres, con s6lo un 7,1% del total de
puntos conseguidos de media, lo que indica una escasa transparencia general y bajos niveles de
reutilizacién y contenido reciclado.

«  Lasempresas con mejores resultados en este apartado fueron Marks & Spencer y Aldi en el Reino
Unido, que obtuvieron mas del 60% de los puntos disponibles, y Aldi en Irlanda y Lidl en el Reino
Unido con mas del 50%.

*  Delas cadenas evaluadas, el 82% no proporciond la informacién mas basica sobre su huella de
plastico, lo que arroja una sombra de duda sobre sus compromisos cuantitativos, si existen, al
carecer de un posicionamiento de base.

e Lapuntuacién del apartado ‘reutilizacion de envases’ fue atin peor, ya que ninguna empresa ha
alcanzado mas del 40% de los puntos méaximos y la media ha sido s6lo del 5,1%. El supermercado
ecologico francés BioCoop es la tinica empresa que facilita datos detallados al consumidor sobre
la reutilizacién de los envases, afirmando que un tercio (el 34%) de los productos que vende lo
hace a granel o en envases rellenables o reutilizables.

| Crédito: Shutterstock
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Sélo 13 empresas proporcionaron cifras sobre el contenido reciclado global de sus productos de
marca propia. Con una media de contenido reciclado de mas de un tercio (38%), Aldi UK es la em-
presa con mejores resultados en este indicador. En total, 61 empresas (82%) declararon no tener

contenido reciclado en sus envases.

En esta seccién hemos analizado qué tipo de compromisos tienen las empresas con respecto a la reduccién de
los envases de plastico, la introduccién de contenido reciclado y sus objetivos de reutilizacién y rellenado. Las
principales conclusiones han sido:

La puntuacién media en este apartado ha sido del 17,1% del maximo de puntos disponibles, 1o
que indica una escasa ambicién general por reducir significativamente los envases de plasticoy
aumentar la reutilizacion, el rellenado y el contenido reciclado.

Aldi Reino Unido y Aldi Irlanda fueron las tinicas empresas que alcanzaron mas del 60% de la
puntuacion, y las francesas BioCoop y Carrefour ocuparon el tercer y cuarto lugar, respectiva-
mente, con algo mas del 50%. Cabe destacar que Marks & Spencer en el Reino Unido, que obtuvo
la puntuacién mas alta en el apartado de ‘transparencia y rendimiento’, no se encuentra entre los
diez primeros respecto a sus compromisos.

De media, los supermercados han obtenido el 32,3% de los puntos disponibles en la categoria de
compromiso con el contenido reciclado y sélo el 21,5% en lo referente a compromisos de reduccién
de los envases de plastico. En cuanto a los compromisos para aumentar los envases rellenables o

reutilizables, la media fue un paupérrimo 3,3% de los puntos disponibles.

En este apartado, se ha investigado cudl es la posicién de los supermercados respecto a algunas de las politicas
mas frecuentes entre los gobiernos europeos, como el apoyo a un Sistema de Dep6sito para envases de bebidas
con todo tipo de envases incluidos?, a un Sistema de Depésito para envases reutilizables o a marcar objetivos de
reutilizacién obligatorios. Las principales conclusiones han sido:

La puntuacién media de los tres indicadores incluidos en esta seccién ha sido sélo del 12,7% sobre

el maximo de puntos.

El supermercado ecolégico aleman Alnatura, fue la marca con mayor puntuacién, con un 70%
del total, seguido de BioCoop en Francia, con un 60%. Ambos han sido los tinicos supermercados
ecologicos incluidos en la investigacion.

De los 74 supermercados, solo cinco (Aldi Irlanda, Aldi Dinamarca, Aldi Reino Unido, Lidl Reino
Unido y BioCoop en Francia) se han manifestado como firmes partidarios de un Sistema de Depésito
para envases de bebidas con todos los materiales incluidos. Esto no ha resultado sorprendente,
ya que los supermercados han sido identificados como uno de los principales opositores para la
implantacion del Sistema de Dep6sito en muchos paises europeos.

Un Sistema de Dep6sito con todo incluido es un sistema que incluye todos los tamafios de envases de bebidas y todos los
materiales, es decir, plastico, vidrio, aluminio y briks.
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«  Delmismo modo, s6lo Alnatura, en Alemania, ha afirmado que apoya los objetivos gubernamentales
obligatorios para el uso de envases rellenables y reutilizables. Dagrofa (Dinamarca), el Grupo REWE,
EDEKA y Netto (Alemania), asi como Systéme U (Francia), han expresado un apoyo condicional
a estos objetivos. Otras 14 cadenas, dicen apoyar objetivos voluntarios en vez de obligatorios.

Tabla: Resultados de los
supermercados por paises
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La puntuacién media obtenida en los 13 paises analizados ha sido muy baja. Los supermercados del Reino Unido
han obtenido un 39,6%?® y los franceses un 23,3%, situdndose a la cabeza de 1a clasificacién por paises. Ningtin otro
pais ha alacanzado una media total superior al 20%. La puntuacién media obtenida por los supermercados de
Esparia, Ia Repuiblica Checa, Ucrania y Estonia fue inferior al 10%. Otra tendencia remarcable es 1a gran variacién
de las puntuaciones de los grupos de supermercados internacionales presentes em distintos paises. Por ejemp-
lo, el Grupo Schwarz, propietario de las marcas Lidl y Kaufland, obtuvo un 44,7% en el Reino Unido y entre un
13% y un 23,7% en otros paises como Alemania y la Reptiblica Checa. Aldi Siid obtuvo mas del 60% en el Reino
Unido e Irlanda, mientras que s6lo alcanz6 el 11% en Austria, donde opera bajo la marca Hofer. Esta diferencia en
sus politicas de sostenibilidad no puede explicarse por las distintas legislaciones nacionales y mas bien apunta
al hecho de que incluso las empresas mas avanzadas en este campo no tienen un enfoque holistico para hacer
frente a la crisis del plastico en los distintos paises.

Aunque los resultados actuales de los supermercados son decepcionantes, el andlisis también muestra que una

realidad tan dramatica no tiene por qué seguir siendo la constante. La Fundacién Changing Markets ha combi-
nado las mejores respuestas al cuestionario para crear un supermercado ficticio, el mejor de todos, que habria
obtenido una puntuacién total del 82,7%. El rendimiento y los compromisos en torno a la reutilizacion serian el
Unico lunar, ya que se ha comprobado que ninguna de las cadenas tiene un buen resultado en este apartado. En
el resto de categorias, al menos uno de los supermercados existentes obtiene un buen resultado, lo que significa
que simplemente combinando las practicas existentes de todos los supermercados, facilmente podrian mejorar
su resultado, aumentando su transparencia, asi como proporcionando compromisos creibles y significativos para
reducir, reutilizar y reciclar sus envases de plastico, al tiempo que estarian apoyando politicas ambiciosas para
impulsar la igualdad de condiciones en el sector.

Elinforme también sefiala los casos practicos de lavado de cara verde o greenwashing de algunos supermercados.
La Fundacién Ellen MacArthur sostiene que los supermercados que han suscrito su compromiso con la Nueva
Economia de los Plasticos ponen en el mercado mas del 60% de los envases ligeros que no son reciclables. Nuestro
informe muestra que, en lugar de redisefiar y reducir sus envases, los supermercados tratan de reciclar los no
reciclables. En el Reino Unido, se pueden encontrar ejemplos de greenwashing de este tipo, como la creacién del
The Flexible Plastic Fund o los planes de recogida de plastico de un solo uso en los supermercados, en tltima
instancia, debido ala falta de politicas gubernamentales. Tesco y Sainsbury's instalaron contenedores para la rec-
ogida selectiva de envases ligeros en sus tiendas y contrataron a una empresa para que gestionara estos residuos,
pero se descubri6 que la empresa exportaba estos plasticos a terceros paises como Turquia, donde investigaciones
anteriores han demostrado que los residuos se vertian y quemaban ilegalmente. Los supermercados deben dejar
de perpetuar las falsas soluciones y el lavado de cara verde e invertir en verdaderas soluciones como la reducciéon
de plasticos, el aumento de la reutilizacién y el apoyo activo a politicas sostenibles. Los gobiernos deben crear
marcos politicos que, en iltima instancia, conduzcan a lareduccién de los plasticos, especialmente los dificiles de
reciclar y los plasticos de un solo uso no esenciales, y ala creaciéon de sistemas de reutilizacion y reciclaje eficaces.

El informe concluye con recomendaciones para los supermercados, los gobiernos, las personas consumidoras

y las personas inversoras.

B El mejor desempefio de los supermercados del Reino Unido puede explicarse por el hecho de que la EIA y Greenpeace Reino
Unido han elaborado un informe anual sobre su huella de plastico, Checking Out on Plastics?, desde 2017. En la primera iteracién
de la encuesta, muchos supermercados tuvieron dificultades para presentar informes claros y coherentes, pero a lo largo del
proyecto y gracias a un compromiso sostenido, que incluye el perfeccionamiento de la metodologia en consulta con las empresas,
la calidad de los datos y el nivel de transparencia de las cadenas del Reino Unido han mejorado enormemente.
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Fotos: Residuos de supermercados europeos
encontrados abandonados en Turquia
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